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1 Einleitung 
 
 
„Wir müssen jetzt handeln. Nur noch wenig Zeit trennt uns selbst von der Stigmatisierung. 
Bis dahin sollten wir die Vorstellungen des Alters aus der Steinzeit– wo sie jetzt sind – in die 
Zukunft geholt haben. Es geht um nichts anderes als um eine Revolution, vergleichbar mit 
den großen Befreiungsbewegungen der Vergangenheit.“ 
Frank Schirrmacher 
 
1.1  Problemstellung und Hintergrund 
 
Schon seit Jahren ist es Thema in Medien und Politik: Der sogenannte 
demografische Wandel greift um sich, die Geburtenrate geht zurück und die 
Lebenserwartung steigt. Die Gesellschaft, vor allem in den entwickelten 
Industriestaaten, beginnt zu ergrauen. Doch wir sind erst am Anfang eines 
Ereignisses, welches es so in der Geschichte der Menschheit bisher noch nicht 
gegeben hat. Nie zuvor in Österreich und vielen anderen Industriestaaten sind so 
viele Menschen so alt geworden unter gleichzeitigem Schrumpfen des Anteils der 
jungen Bevölkerungsschichten. Bereits im Jahr 2000 waren 20% der Bevölkerung 
Europas über 60 Jahre alt. Bis zum Jahr 2050 soll dieser Anteil auf 37% steigen, was 
bedeutet, dass dann jeder Dritte sechzig oder älter sein wird.1 Die Baby Boomer (die 
geburtenstarken Jahrgänge der 60er) kommen ins hohe Alter und niemand zweifelt 
daran, dass diese Bevölkerungsgruppe, welche in den letzten 40 Jahren unsere 
Gesellschaft geprägt hat, auch im Alter ihre Rolle in Politik, Kultur, Wirtschaft und 
allen sonstigen Belangen unseres Zusammenlebens spielen wird.2  
 
Erste Anzeichen sind bereits erkennbar. Sei es die in Österreich zur Zeit heftig 
geführte Debatte der Pflege im Alter, die Frage ab welchem Alter man den aus dem 
                                            
1 Vgl. United Nations (2002), S. 12 
2 Vgl. Schirrmacher (2004), S. 71 
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Arbeitsmarkt ausscheiden sollte, oder auch die aufgrund der sinkenden Geburten 
immer wichtigere Frage der Immigration von Ausländern, der demografische Wandel 
ist aktuelles Thema und führt natürlich auch zu Kontroversen.  
 
Die Konflikte scheinen vorprogrammiert. Zunehmend fühlen sich die vermeintlich 
Jungen (somit zukünftigen Alten) unter Druck gesetzt. Als Mitglieder der Sandwich-
Generation werden sie, nachdem sie ihre eigenen Kinder erzogen und in die Welt 
hinaus geschickt haben, an das elterliche Bett zur Pflege und damit familiären 
Pflichterfüllung gerufen und fragen sich dabei, wo denn ihr Leben und Altwerden 
bleibt.3 Andere fühlen sich vom Alter genervt und vermuten, dass der massenhafte 
Ruhestand ein Verhalten hervorruft, das dem der Pubertät schwer ähnelt und 
befürchten mit johlenden und besserwisserischen Rentnern überfüllte öffentliche 
Verkehrsmittel und Hörsäle.4 Horrorszenarien von einem Staat werden an die Wand 
gemalt der einzig und allein Steuern einhebt um Renten, Pflege und Altersheime zu 
finanzieren, dabei völlig auf Zukunft, Jugend und Bildung vergisst. Zugleich fühlen 
sich viele Alte von der Gesellschaft und herrschenden Stereotypen missverstanden 
und sehen sich einem Jugendwahn ausgesetzt, welcher ihre gesellschaftliche 
Bedeutung beschneidet. Schirrmacher5 sieht sogar die Alten als unterdrückte 
Mehrheit und ruft zum „Krieg der Generationen“ (in Anlehnung an Samuel P. 
Huntingtons „Clash of Civilizations“), in dem sich die Alten endlich gegen die Jungen 
zu behaupten beginnen, um ihren Stellenwert innerhalb der Gesellschaft Ausdruck 
zu verschaffen. Es ist nicht zu leugnen, das Thema hat gesellschaftliche Brisanz und 
wird dem beginnenden 21. Jahrhunderts seinen Stempel aufdrücken.  
 
Doch nicht nur Konflikte sondern auch Chancen eröffnen sich durch die 
demografische Veränderung unserer Bevölkerung. Die Politik hat die Zeichen der 
Zeit erkannt. Die Alten sind eine Wählergruppe mit Potenzial, und ihre Gunst gilt es 
zu gewinnen. Sämtliche im österreichischen Parlament vertretenen Parteien haben 
ihre Seniorengruppierungen und sichern sich so die Mehrheit der Zukunft.6 
                                            
3Vgl. Mayer (2006), S. 63 f. 
4Vgl. Gaschke (2007), S. 57 f. 
5Vgl. Schirrmacher (2004), S. 54 ff. 
6Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S. 7; Mackroth/Ristau (2000), S. 739 ff.; Worms 
(2000), S. 773 ff. 
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Demgegenüber nähern sich viele Unternehmen dieser potentiellen Zielgruppe mit 
Skepsis. So sind ältere Personen in Print- und TV- Werbung unterrepräsentiert, 
gemessen an ihrer Größe innerhalb der Bevölkerung.7 Marketingmanager haben 
Bedenken ihre Produkte mit Hilfe von älteren Models zu präsentieren, selbst wenn es 
Produkte für ebendiese Zielgruppe sind.8 Und all das obwohl die älteren 
Konsumenten aufgrund der demografischen Entwicklung einen Markt mit großem 
Wachstumspotenzial darstellen, der zudem über genügend Vermögen verfügt und 
auch bereit ist dieses auszugeben. 
 
Hauptgrund für dieses Ignorieren der Gruppe der älteren Konsumenten seitens der 
Unternehmen scheint ein gewisses Informationsdefizit bezüglich der Phase des 
Alters an und für sich und den dahinterliegenden Prozessen und Mechanismen zu 
sein. In der gerontologischen9 Literatur ist Alter(n) nicht nur eine Jahreszahl sondern 
ein multidimensionaler Prozess, der sich auf sozialer, psychischer und biologischer 
Ebene abspielt. Mit steigendem Alter unterscheiden sich ältere Menschen erheblich 
aufgrund ihrer materiellen, gesundheitlichen, geistigen und sozialen Gegebenheiten, 
der biographischen Verläufe sowie ihrer gesellschaftlichen Teilhabe und sind daher 
schwer zu segmentieren bzw. generell schwer als Markt zu bearbeiten.10 Aus Sicht 
des Marketing wie auch der Marketingforschung ist es daher wichtig, alle diese 
Einflüsse des Alter(n)s, seien es biologische, psychische oder soziale auf das 
Konsum bzw. Kaufverhalten älterer Konsumenten zu kennen und zu verstehen. Ein 
so entstandenes altersgerechtes Marketing trägt einerseits dazu bei, die Bedürfnisse 
der unter uns lebenden älteren Mitbürger besser zu deuten und eröffnet andererseits 
Chancen für Jung und Alt, (zumindest wirtschaftlich) Vorteile aus der demografischen 
Veränderung in den nächsten ca. 40 Jahren zu ziehen.  
 
 
 
                                            
7 Vgl. Carrigan/Szmigin (1999) ; Peterson/Ross (1997), S. 431 
8 Vgl. Carrigan/Szmigin (2000), S. 219 f. 
9 Gerontologie ist die Alterswissenschaft. Sie beschäftigt sich mit den Fragen des Alters und Alterns 
(Vgl. Reimann/Reimann (1974), S. 8) 
10 Vgl. Kaupp (1997), S. 54 
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1.2 Ziel und Nutzen der Arbeit 
 
Ziel dieser Arbeit ist es, erstens durch einen fundierten theoretischen Teil, die 
Bedeutung des älteren Konsumenten aufzuzeigen, sowie einen Überblick über 
sämtliche dem Alter(n) zugrundeliegende Prozesse und Theorien zu liefern und 
insbesondere ein Verständnis für die Multidimensionalität des Alter(n)s zu schaffen. 
Alter(n) soll nicht nur als Jahreszahl, sondern auch als ein biologisches  
psychologisches und soziales Konstrukt, verstanden werden. Im zweiten empirischen 
Teil der Arbeit soll dann mittels einer deskriptiven Literaturanalyse überprüft werden, 
inwiefern diese Multidimensionalität des Alter(n)s in bisheriger 
Konsumentenforschung berücksichtigt bzw. operrationalisiert wurde, welche 
Einflüsse aus Sicht der Alterdimensionen bestehen und welche Erkenntnisse sich 
daraus für die Marketingpraxis und auch Marketingforschung ergeben.  
 
Insgesamt sollte dem Leser dieser Arbeit ein umfangreicher und profunder Überblick 
über das Thema Alter(n) und Konsumentenforschung geboten werden. Durch die 
durchgeführte Literaturanalyse soll einerseits Praktikern ein dem Stand der 
Forschung entsprechendes, aber eben durch die Altersdimensionen differenziertes, 
Wissen und Know-How bezüglich des älteren Konsumenten vermittelt werden. 
Forschern andererseits soll die durchgeführte Analyse zur Zeit bestehende 
Forschungsschwerpunkte aufzeigen bzw. wird auch der Versuch unternommen 
bisher bezüglich des alten Konsumenten noch nicht beforschte Gebiete des 
Konsumentenverhaltens zu identifizieren.  
 
1.3 Struktur der Arbeit 
 
Die vorliegende Arbeit wurde in acht Kapitel unterteilt, welche einen Bogen von der 
Bedeutung des älteren Konsumenten als Zielgruppe bis hin zu dem in der 
Literaturanalyse untersuchten Einfluss der Altersdimensionen im 
Konsumentenverhalten spannen. 
 
  5
Zunächst wird in Kapitel zwei eine Altersdefinition und Begriffsdefinition, der in dieser 
Arbeit betrachteten Gruppe vorgenommen. 
  
Danach führt das dritte Kapitel die wichtigsten Gründe an, warum es sich beim 
älteren Konsumenten um eine Zielgruppe der Zukunft handelt. Fakten über die 
demografische Alterung der Bevölkerung, die finanzielle Stärke älterer Konsumenten 
und den sich vollziehenden Wertewandel bis hin zum konsumierenden 
Lebensabendgenießer werden ausführlich erläutert. 
 
In Kapitel vier wird die theoretische Konzeption der Begriffe Alter und Altern näher 
beleuchtet und es wird auf die Altersdimensionen eingegangen, sowie relevante 
altersbedingte Veränderungen aufgezeigt. Auch die Rolle des chronologischen Alters 
wird besprochen. 
 
Das fünfte Kapitel bietet eine umfassende Sammlung an Alternstheorien. Diese dient 
einerseits zur Interpretation der Ergebnisse der Literaturanalyse und erlaubt 
andererseits auch einen tieferen Blick in den Prozess des Alterns (vor allem aus 
psychologischer bzw. soziologischer Perspektive). 
 
Kapitel sechs widmet sich der Beantwortung der Forschungsfragen. Zu diesem 
Zweck wurde eine deskriptive Literaturanalyse von 71 in referierten Zeitschriften 
erschienenen empirischen Studien durchgeführt. Dieses Kapitel sollte dem Leser 
einen Überblick über neueste zum Thema Alter und Konsumentenforschung 
erschienene Studien geben und auch die Bedeutung von Altersdimensionen in der 
Konsumentenforschung klären. 
 
Das darauf folgende siebte Kapitel beschäftigt sich mit den Limitationen, welche sich 
bei der Durchführung der Analyse ergaben. 
 
Das achte und letzte Kapitel bietet noch einmal einen Gesamtüberblick über die 
Arbeit und Ergebnisse der Analyse.  
  6
2 Altersabgrenzung und Bezeichnung der betrachteten 
Gruppe 
 
Zu Beginn soll geklärt werden, ab welchem Zeitpunkt die Phase definiert ist und wie 
die Gruppe der älteren Menschen in dieser Arbeit bezeichnet wird. Die Schwierigkeit 
dabei liegt darin, dass es keinen festgelegten chronologischen Zeitpunkt gibt, ab dem 
man alt ist (für eine nähere Erläuterung dieses Problems, siehe Kapitel 4.3) und es 
zudem unzählige Bezeichnungen in Literatur und Medien zur Beschreibung 
verschiedenster Altersgruppen gibt. An diesen verschiedenen Begriffen und den 
dahinterstehenden unterschiedlichen Altersgruppen erkennt man das Dilemma, vor 
dem jeder steht, der eine solche Benennung und Einteilung älterer Menschen 
vornehmen will. Daher sollen im folgenden verschiedene Begriffe und die damit 
verbundenen Altersgruppen erläutert werden, um daraufhin die Alterseinteilung und 
Benennung für diese Arbeit vorzunehmen. 
 
Mitte der 80er Jahre, als Zukunftsforscher, weitblickende Manager und innovative 
Berater das Potenzial der älteren Konsumenten zum ersten Mal erkannten, konnten 
Begriffe wie „Senioren“, „Seniorenmarketing“ und „Seniorenmarkt“ problemlos 
verwendet werden .11 Wobei der Begriff „Senior“ aus dem Lateinischem kommt und 
der Ältere bzw. älterer Mensch bedeutet.12 Mit der Zeit beschäftigten sich immer 
mehr Agenturen, Institute und Unternehmen mit dem Wachstumsmarkt „Senioren“ 
und aufgrund unserer vom Jugendkult geprägten Zeit lag es Nahe, den Begriff 
"Senior" zu meiden.13 In der Trierer Seniorenstudie wurde der Frage nachgegangen, 
was ältere Menschen über 60 Jahren mit dem Begriff "Senioren" verbinden. Die 
Befragten gaben an, dass der Begriff als Synonym für alte Menschen und Rentner 
gesehen wird und als Begriff nicht negativ sondern angenehm und vornehm 
empfunden wird. Gleichzeitig wurde der Begriff von 63% auch mit negativen 
Assoziationen in Verbindung gebracht wie z.B. Gebrechlichkeit und körperliche 
Beschränktheit, während nur 37% Senioren als aktiv und rüstig definierten.14 
                                            
11 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S. 9 
12 Vgl. Kölzer (1995), S. 24 
13 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S. 9 
14 Vgl. Kölzer (1995), S. 34 
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Gundula Gaube hingegen bezeichnet den Begriff als Modewort, damit der Begriff „alt“ 
vermieden wird. Doch ist es so wie mit der Putzfrau, die zur Raumpflegerin wurde, 
allein durch die Begriffsänderung ändert sich das negative Image das mit Alter 
verbunden ist, nicht.15. Zur Frage ab wann man denn "Senior" ist, gibt es 
verschiedene Standpunkte. So wird in einem Großteil der Literatur der Begriff 
„Senior“ mit einem Alter ab 60 verbunden. Dies entspricht in Industrieländern dem 
durchschnittlichen Pensionsalter plus einer Vorbereitungszeit darauf.16 Aber es gibt 
auch Autoren, Unternehmen, Verbände und Organisationen, die Senioren ab einem 
Alter von 50 Jahren definieren.17 Ein weiterer Begriff, der in letzter Zeit vermehrt im 
Zusammenhang mit älteren Konsumenten auftritt, ist der Begriff "Best Ager". Der 
englische Begriff für "die Menschen im besten Alter“ drückt die positiven Aspekte des 
Alters aus.18 "Best Ager" wird häufig euphemistisch für alle Kunden über 50 
verwendet, bezieht sich aber auf den Altersbereich zwischen 40 und 60/65. Dies ist 
auch die Altersabgrenzung, die der Heinrich Bauer Verlag Hamburg verwendet, auf 
den dieser Begriff zurückgeht.19 Der in letzter Zeit am häufigsten benutzte Begriff in 
der Marketingliteratur ist "50plus" (auch 50+ oder 50und).20 "50plus" wird zumeist als 
Dachbegriff benutzt und verfügt über eine Vielzahl von Vorteilen. Einerseits fühlen 
sich unter dem Begriff sowohl 60- als auch 90-Jährige angesprochen, andererseits 
wirkt die Zielgruppe durch das herabsetzen der Altersgrenze noch größer. Kritik an 
dem Begriff wird aber insofern geäußert, dass 50-59-Jährige von ihren Einstellungen, 
ihrem Verhalten und Gesundheitszustand her eine wesentlich größere Affinität zur 
Jugend als zum Alter haben. Daher sind die Anforderungen an das Marketing für 50-
59-Jährige weitaus unspezifischer und deshalb wird es als nicht sinnvoll gesehen, 
alles unter dem Begriff 50plus zu vereinen.21 Der englische Begriff "Seniors" 
impliziert die Bedeutung "Der Ältere im Sinne der Bessere“ und soll den älteren 
Menschen in unserer Gesellschaft über seine Erfahrung definieren. Ob sich dieser 
Begriff zur Beschreibung des älteren Konsumenten eignet, ist fraglich, da er 
wahrscheinlich zu sehr an sein deutsches Pendant erinnert und zudem nicht 
                                            
15 Vgl. Gaube (1997), S. 6 ; zit. nach Härtl-Kasulke (1998), S. 15 
16 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S. 9 
17 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 14, Rutishauser (2005), S. 7 
18 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 16  
19 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S. 9 
20 Vgl. Neunzig (2000), S. 711 
21 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel(2004), S. 10 
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wertneutral ist.22 Unter die Bezeichnung "Menschen im 3. Lebensalter" fallen 
Berufstätige und auch jene, welche sich bereits aus dem Leben zurückgezogen 
haben, ab einem Alter von 50 Jahren. Der Begriff wurde unter anderem durch die 
Studienangebote an den Universitäten geprägt und wird von so benannten 
Menschen als positiv bewertet. Das "3. Lebensalter" ist ein Dachbegriff unter dem 
sich sämtliche zuvor genannten Begriffe vereinigen lassen.23 Weiters gibt es noch 
Begriffe wie "Woopies" (Well off older people), "Selpies" (Second-life-people), "Silver 
Surfer", "Master Consumer"..., die Liste der Bezeichnungen ließe sich unendlich 
fortführen.  
 
Wie man an den eben dargestellten Begriffserklärungen erkennt, gibt es keinen 
einheitlichen Weg bezüglich des Zeitpunktes des Eintritts in das Alter und auch die 
Benennung der Älteren. Letztendlich bleibt eine solche Abgrenzung und Benennung 
willkürlich. In der vorliegenden Arbeit soll der Eintritt in die Phase des Alters ab dem 
45. Lebensjahr definiert werden. Grund hierfür ist einerseits der empirische Teil der 
Arbeit, indem unterschiedliche Studien mit Hilfe einer Literaturanalyse untersucht 
werden. Da einige dieser Studien die Phase des Alters ab dem 45. Lebensjahr 
definieren, erscheint es nur logisch, diese Einteilung beizubehalten, da sonst diese 
Studien nicht in die Analyse miteinbezogen werden können. Andererseits befindet 
sich die Generation der „Baby Boomer“ gerade in und rund um das 45.Lebensjahr, 
eine Geburtskohorte, welche aufgrund ihrer Größe wesentlich zur demografischen 
Alterung der Bevölkerung beiträgt und von der angenommen werden kann, dass sie 
zukünftig das Bild des Alters in unserer Gesellschaft entscheidend prägen wird. 
Werden Ergebnisse aus Studien zitiert, die nicht der eben vorgenommenen 
Alterseinteilung entsprechen, so wird natürlich auf die betrachtete Altersgruppe 
hingewiesen. Was die Benennung der Gruppe der älteren Mitglieder unserer 
Gesellschaft (hier definiert als 45 Jahre und älter) betrifft, so ist der Autor der 
Meinung, dass sämtliche zuvor genannten Begriffe einen Euphemismus für das Wort 
"Alt" darstellen und daher immer als negativ wahrgenommen werden, solange das 
Alter mit negativen Assoziationen verbunden wird. In dieser Arbeit wird deshalb auf 
Begriffe wie "ältere Menschen", „ältere Personen“, "Ältere" oder "ältere 
                                            
22 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 15 f. 
23 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 14 
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Konsumenten" ausgewichen, die ohne zu werten, als Pendant zu "Jüngeren", 
"jüngere Menschen" und "jüngere Konsumenten" stehen.  
  10
 
3 Bedeutung des älteren Konsumenten 
 
Beschäftigt man sich mit der Gruppe des älteren Konsumenten so ergibt sich ein 
zwiespältiges Bild. Einerseits scheinen Unternehmen eine gewisse Skepsis 
gegenüber der Gruppe der älteren Konsumenten zu haben, und so gibt es wenig 
Kommunikationsmaßnahmen, die diese Zielgruppe direkt ansprechen bzw. werden 
Angebote nicht auf diese Zielgruppe hin gestaltet. Grund hierfür dürfte, wie bereits 
erwähnt, ein gewisses Informationsdefizit bezüglich des Prozesses bzw. der Phase 
des Alter(n)s sein. Andererseits wird in einschlägiger Literatur zu diesem Thema24 
und seit jüngster Zeit auch in den Medien der ältere Konsument als die Zielgruppe 
schlecht hin gepriesen. Er wird als finanziell potente Menschenmasse dargestellt, 
welche die Läden und Kaufhäuser dieser Welt in einem nie enden wollenden 
Konsumrausch stürmt. Daher sollen im folgenden Kapitel Gründe aufgezeigt werden, 
welche die Bedeutung der älteren Konsumenten unterstreichen und damit den 
Unternehmen das Potenzial dieser Kundengruppe verdeutlichen. Gleichzeitig wird 
versucht, nicht in den zur Zeit herrschenden Lobgesang der Medien einzustimmen. 
Vielmehr sollen empirische Fakten, die für und auch teilweise gegen den älteren 
Konsumenten sprechen, präsentiert und so ein möglichst differenziertes Bild gezeigt 
werden. 
 
3.1 Demografische Entwicklung 
 
Die Alterung der Bevölkerung war einer der wichtigsten demografischen Trends des 
20. Jahrhunderts und wird auch während des 21. Jahrhunderts nicht an Bedeutung 
verlieren. In nächster Zukunft wird sich kein Land, Industriestaaten wie auch 
Entwicklungsländer, diesem Phänomen entziehen können. Demografisches Altern ist 
ein universelles, globales Phänomen mit Folgen, die alle betreffen. Es ist beispiellos 
in der Geschichte der Menschheit. Die Alterung der Bevölkerung ist tiefgreifend und 
                                            
24 Vor allem Praktikerhandbücher wie z.B. Treguer (2002) oder Meyer-Hentschel-Management-
Consulting (2000) 
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hat bedeutende Auswirkungen auf alle Bereiche des menschlichen Lebens, 
insbesondere auf wirtschaftliche, soziale und politische Gebiete.25  
 
Gründe für diese Entwicklung sind weltweit die gleichen, nämlich ein Sinken der 
Sterbe- und Geburtenziffern (somit ein damit verbundenes Steigen der 
Lebenserwartung), beides Folgen des sogenannten „demografischen Überganges“. 
Darunter werden Veränderungen verstanden, welche durch die Modernisierung und 
Industrialisierung einer Gesellschaft ausgelöst werden und schließlich in einer dem 
industriellen Produktionsprozess entsprechenden Bevölkerungsstruktur enden.26 
 
Zurückzuführen ist die Steigerung der Lebenserwartung vor allem auf 
Verbesserungen der Hygiene, des Wohnbaus, der Ernährung und auch medizinische 
Innovationen, wie neue Impfstoffe und Antibiotika. Gründe für das Sinken der 
Geburtenrate sind verbesserte Verhütungsmethoden sowie eine höhere Bildung bei 
Frauen.27 
 
3.1.1 Demografische Entwicklung weltweit  
 
1950 gab es weltweit 205 Millionen Menschen, welche 60 Jahre oder älter waren. Zu 
diesem Zeitpunkt hatten nur China, Indien und die USA einen Bevölkerungsanteil der 
über 60-Jährigen von mehr als 10%. 50 Jahre später, im Jahr 2000 hatte sich die 
Zahl der über 60-Jährigen bereits nahezu verdreifacht auf 606 Millionen Menschen. 
2050 soll es bereits zwei Milliarden Menschen über 60 auf unserem Planeten geben 
und 33 Staaten mit einem Bevölkerungsanteil der über 60-Jährigen von mindestens 
10%, davon fünf Staaten (nämlich die USA, China, Indien, Indonesien und Brasilien) 
mit mindestens 50 Millionen Menschen über 60. Zu diesem Zeitpunkt wird jeder 
fünfte Mensch weltweit über 60 Jahre und jeder sechste über 65 Jahre alt sein.28 
 
                                            
25 Vgl. United Nations. (2002), S.xxvii ff. 
26 Vgl. Schmid (1976), S. 61, zit. nach Hörl (1978), S. 339 
27 Vgl. World Health Organization (2000), S. 3 
28 Vgl. United Nations (2002), S. 11 f. 
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Global gesehen, wächst der Anteil alter Menschen um zwei Prozent jedes Jahr, 
wesentlich schneller als die Bevölkerung im Allgemeinen.29 Aufgrund der Baby-Boom 
Generation der 60er Jahre wird erwartet, dass sich dieses Wachstum sogar noch 
drastisch erhöht und bereits für die Periode 2025-2030 wird mit einem Wachstum, 
welches 3,5 mal höher ist als das weltweite Bevölkerungswachstum, gerechnet.30 
Insgesamt wird der Anteil der Menschen über 60 dann auch den Anteil der 
Bevölkerung im Alter von 0-14 Jahren überschritten haben und sich auf ca. 22% der 
Weltbevölkerung belaufen (siehe Abbildung 1).31 
 
 
Abb. 1: Weltweiter Anteil von über 60 Jährigen: 1950-2050 
Quelle: United Nations (2005), S. 13 
 
Die oben ausführlich beschriebene Entwicklung ist in den Abbildungen 2 und 3 sehr 
gut erkennbar. Interessant ist der große prozentuelle Anteil der über 60-Jährigen in 
den entwickelten Staaten und dort vor allem in Europa u.a. auch in Österreich. 
Europa ist derzeit jener Kontinent mit dem höchsten Anteil an alten Menschen, und 
                                            
29 Vgl. United Nations (2005), S. 13 
30 Vgl. United Nations (2002), S. 11 
31 Vgl.United Nations (2002), S. 11 ; United Nations (2005), S.15 
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es wird vorausgesagt, dass es diese Stellung für die nächsten 50 Jahren innehaben 
wird. Im Jahre 2050 sollten ungefähr 37% der Europäer älter als sechzig sein. 2000 
waren es immerhin schon 20%. Afrika im Vergleich dazu wird 2050 voraussichtlich 
nur einen Anteil von 10% an über 60-Jährigen aufweisen können.32 
 
Das Land mit dem größten Anteil an über 60-Jährigen war im Jahre 2002 Italien mit 
25%, dicht gefolgt von Japan und Deutschland. Österreich lag an zehnter Stelle mit 
21%. Für das Jahr 2050 wird prognostiziert, dass Spanien mit einem Anteil von 44% 
an Menschen über 60 die Spitzenposition weltweit einnehmen wird, gefolgt von 
Italien, Slowenien und Japan mit ca. 42% der Bevölkerung im Alter von 60 Jahren 
oder älter. Österreich wird sich dann mit einem voraussichtlichen Anteil von 41% 
unter den sechs ältesten Staaten der Welt befinden.33  
 
 
Abb. 2: Bevölkerungsanteile in Prozent der über 60-Jährigen 2002 
Quelle: United Nations (2002) 
 
                                            
32 Vgl. United Nations (2002), S. 12 
33 Vgl. United Nations (2002) 
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Abb. 3: Bevölkerungsanteile in Prozent der über 60-Jährigen 2050 
Quelle: United Nations (2002) 
 
Man sollte aber nicht dem Mythos verfallen, dass es sich hierbei nur um ein 
Phänomen handelt, das vor allem entwickelte Staaten betrifft. Schon heute leben in 
absoluten Zahlen mehr Menschen über 60 in Entwicklungsländern, wo sich auch in 
Zukunft (die nächsten 30 Jahre) der Anteil der Alten an der Bevölkerung um 200-
400% vergrößern wird. Für das Jahr 2025 wird prognostiziert, dass ca. 70% aller 
Menschen über 60 in Entwicklungsländern leben.34 Auch wächst diese 
Bevölkerungsgruppe in Entwicklungsländern wesentlich rasanter als in den 
entwickelten Regionen dieser Erde. Während in den Industrieländern der Anteil der 
über 60-Jährigen zur Zeit ungefähr 20% ausmacht und bis zum Jahre 2050 auf ein 
Drittel ansteigen wird, so wird in den Entwicklungsländern sich der Anteil in der 
selben Periode von derzeit 8% auf 20% vergrößern. Staaten die heutzutage einen 
Anteil von 20% oder mehr an über 60-Jährigen in der Bevölkerung haben, brauchten 
für diese Entwicklung knapp ein Jahrhundert..35  
 
                                            
34 Vgl. World Health Organization (2000), S. 4 
35 Vgl. United Nations (2005), S. 14, auch Kytir/Münz (2000), S. 28 
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Die Alterung der Gesellschaft ist also auch in Entwicklungsländern ein Thema und 
wird dort auch zu großen gesellschaftlichen Veränderungen führen, wobei diese, 
verglichen mit den entwickelten Ländern dieser Welt, wesentlich schneller und auch 
auf einem wesentlich geringerem sozioökonomischen Niveau stattfinden werden.36 
 
3.1.2 Die demografische Situation in Österreich 
 
Das demografische Altern in Österreich nahm seinen Ausgangspunkt Ende des 
Ersten Weltkrieges. 1923 erreichte der Anteil Älterer erstmals eine Marke über 10%, 
während in den Jahren zuvor die Bevölkerung stark gewachsen und tendenziell 
jünger wurde. Zwischen 1923 und 1970 erhöhte sich die Zahl der über 60-Jährigen 
von ca. 650.000 auf 1,5 Millionen Personen und da im selben Zeitraum die Zahl der 
Kinder und Jugendlichen praktisch unverändert blieb, änderte sich auch ihr 
demografisches Gewicht. Zu Beginn der 70er Jahre war somit jeder fünfte in 
Österreich älter als 60 Jahre. In den nächsten 30 Jahren veränderte sich der 
demografische Anteil der über 60-Jährigen kaum. Diese „Zäsur“ im Prozess der 
demografischen Alterung war Folge der politischen Geschichte unseres Landes. In 
den 70er, 80er und 90er Jahren kamen die aufgrund von Zuwanderung beträchtlich 
hohen Geburtenjahrgänge des späten 19. und frühen 20. Jahrhunderts ins 
„Hauptsterbealter“. Gleichzeitig waren jene Geburtenjahrgänge, welche in genau 
diesen 30 Jahren das Alter ihrer Pensionierung erreichten, niedrig. Gründe für diese 
niedrigen Geburtenjahrgänge waren vor allem die schwache Zuwanderung und 
Geburtenzahlen der letzten Jahre der Monarchie und am Endes des Ersten 
Weltkriegs, sowie große Verluste in ebendiesen Jahrgängen aufgrund des Zweiten 
Weltkriegs.37 
 
Das Jahr 2000 stellte wiederum einen unbestrittenen Wendepunkt in der 
demografischen Entwicklung der Älteren in unserer Gesellschaft dar. Ab diesem 
Zeitpunkt erreichten nämlich die besonders starken Geburtenjahrgänge des Zweiten 
Weltkrieges (erster Baby-Boom von 1939-1943) das Pensionsalter, womit sich der 
                                            
36 Vgl. United Nations (2002), S. xxix ; United Nations (2005), S.14 , Kytir/Münz (2000), S. 28 
37 Vgl. Kytir/Münz (2000), S. 26 f. ; siehe auch Institut für Demographie Österreichische Akademie der 
Wissenschaften (1999), S. 18 ff. 
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Anteil der Alten in unserer Gesellschaft wiederum erhöhte.38 So lebten zum Zeitpunkt 
der letzten Volkszählung im Jahre 2001 1.701.160 Personen über 60 in Österreich 
(ca. 21,1% der Gesamtbevölkerung), 2004 waren es bereits 88.000 Menschen mehr 
in dieser Altersgruppe, das entspricht einer Steigerung von 0,7% innerhalb von drei 
Jahren. In der gleichen Zeit verringerte sich der Anteil der Kinder und Jugendlichen 
unter 15 Jahren um 0,6%.39 
 
Für die kommenden Jahrzehnte geht man von einem weiteren Steigen des 
demografischen Anteils der über 60-Jährigen aus, da vor allem die zweite Baby-
Boom Generation (1957-70) in die Jahre kommt. Die Ergebnisse der 
Bevölkerungsvorausschätzungen der Statistik Austria (mittlere Variante) 
prognostizieren 2,05 Millionen Personen über 60 für das Jahr 2015, was einem Plus 
von 21% gegenüber 2001 entspricht. 2030 werden es bereits 2,7 Millionen sein 
(+59% gegenüber 2001). Ab diesem Zeitpunkt wird der demografische 
Alterungsprozess allmählich zum Stillstand kommen, und der historische Wandel von 
einer demografisch „jungen“ zu einer demografisch „alten“ Bevölkerung wird in 
Österreich seinen Abschluss finden. Das historische Maximum sollte im Jahre 2050 
erreicht werden mit 2,95 Millionen Menschen über 60, also einem Anteil von 36% an 
der prognostizierten Gesamtbevölkerung.40 
 
Im Folgenden soll diese Entwicklung nochmals grafisch mit Hilfe von Alterspyramiden 
dargestellt werden. Sehr gut sichtbar ist hier die in der Literatur oft besprochene 
Transformation der Pyramide zum Pilz bzw. zur Urne. 
 
                                            
38 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 24 
39 Vgl. Statistik Austria (2005a), S.23 
40 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 24 
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Abb. 4: Alterspyramiden der österreichischen Bevölkerung: 1910, 2001, 2050 
Quelle: Statistik Austria (2003), S. 22 f. 
 
3.1.3 Die Verursacher der demografischen Veränderung in Österreich 
 
Das demografische Altern ist, wie jede Veränderung in der Größe und 
Zusammensetzung einer Bevölkerung, Resultat aus der Entwicklung von Fertilität, 
Mortalität und Migration.41 
 
3.1.3.1 Fertilität 
 
Vor allem der Rückgang der durchschnittlichen Kinderzahl pro Frau wirkt sich auf die 
Altersstruktur in einer Bevölkerung aus. Im Laufe von etwas mehr als 100 Jahren 
sank die durchschnittliche Kinderzahl in Österreich von vier (1900) auf den 
historischen Tiefstand von 1,33 (2001) Kinder pro Frau. Auch die Baby Booms zum 
Zeitpunkt des Zweiten Weltkriegs und in den 60er Jahren konnten an diesem Trend 
nichts ändern. Noch nie bekam eine Generation in Österreich so wenige Kinder wie 
heutzutage. Unter den heute Jüngeren werden voraussichtlich drei von zehn keine 
Kinder bekommen.42 Die Gründe für diese Entwicklung sind vielfältig und reichen von 
pessimistischen Zukunftsvorstellungen, veränderten gesellschaftlichen 
Wertvorstellungen, steigenden Scheidungsraten bis zu der zunehmenden Anzahl von 
nicht ehelichen Lebensgemeinschaften43. 
                                            
41 Vgl. Kytir/Münz (2000), S. 22 
42 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 16 
43 Vgl. Federsel-Lieb (1992), S.17 
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Abb. 5: Durchschnittliche Kinderzahl pro Frau 1951-2004 
Quelle: Statistik Austria (2005a), S. 26 
 
3.1.3.2 Mortalität 
 
Eine weitere Ursache des Alterns der Bevölkerung sind die Rückgänge in den 
Todeszahlen. Die Lebenserwartung in Österrech stieg in den letzten 100 Jahren 
beinahe auf das Doppelte. Bei Männern betrug die durchschnittliche 
Lebenserwartung 1899 40,6 Jahre, im Jahre 2004 betrug sie bereits 76,4 Jahre. 
Frauen konnten 1899 im Durchschnitt mit einer Lebensdauer von 43,3 Jahren 
rechnen, im Jahre 2004 hatte sich diese Zahl bereits auf 82,1 Jahre vergrößert. 
Grund hierfür sind, neben dem Rückgang der Säuglings- und Kindersterblichkeit, die 
gewonnenen Jahre im Alter.44 So erhöhte sich die Lebenserwartung 60-Jähriger von 
1970 bis 2004 um 5,8 Jahre.  
 
                                            
44 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 16 
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Abb. 6: Lebenserwartungen bei der Geburt und fernere Lebenserwartung 60-Jähriger 1970-2004 
Quelle: Statistik Austria (2005a), S. 32 
 
Ein heute 60-jähriger Mann kann damit rechnen durchschnittlich 80,7 Jahre alt zu 
werden, eine 60-jährige Frau kann mit einem Alter von 85 Jahren rechnen.45 Noch 
nie zuvor in der Geschichte dieses Landes wurde eine Generation so alt.46 
 
3.1.3.3 Migration 
 
Einen weiteren Einflussfaktor stellt die Migration dar. Hierzu kann man sagen, dass 
Österreich sich in den 60er Jahren von einem Auswanderungsland in ein 
Einwanderungsland gewandelt hat. Von den knapp über 8 Millionen Einwohnern 
Österreichs sind 12% im Ausland zur Welt gekommen.47 Positive Wanderungssalden 
(also mehr Zuwanderer als Abwanderer) verjüngen die Altersstruktur einer 
Bevölkerung, da jüngere Altersgruppen bei Wanderungen zumeist überrepräsentiert 
sind. Aber nur ein andauernder Zufluss an jüngeren Migranten und Migrantinnen 
könnte diese Verjüngung der Gesellschaft aufrecht erhalten. Insgesamt kann davon 
                                            
45 Vgl. Statistik Austria (2005a), S. 31 
46 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 16 
47 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 16 f. 
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ausgegangen werden, dass die Migration die demografische Alterung abschwächen 
jedoch nicht aufhalten kann.48  
 
3.1.4 Ausgewählte demografische Aspekte der alternden Gesellschaft in 
Österreich 
 
3.1.4.1  Regionale Unterschiede im Prozess der demografischen Alterung 
 
Der demografische Alterungsprozess vollzieht sich in Österreich nicht überall mit der 
gleichen Geschwindigkeit. Wie Abbildung 7 zeigt, sind und werden die Anteile der 
über 60-Jährigen auch zukünftig im Osten und Süden Österreichs höher sein als im 
Westen des Landes. Einzige Ausnahme ist Wien, welches 2050 aufgrund starker 
Zuwanderung von jüngeren Bevölkerungsschichten aus den Bundesländern einen 
Anteil von nur 27,4% über 60-Jähriger haben wird. Bei Betrachtung der 
Absolutveränderungen der 60-jährigen Bevölkerung kann man erkennen, dass die 
markantesten Zuwächse in Vorarlberg (98%), Tirol (89%) und Salzburg (88%) 
erwartet werden, wo sich dieser Teil der Bevölkerung nahezu verdoppelt. In 
Niederösterreich, Oberösterreich und im Burgenland liegen die Zuwächse mit 72%, 
75% und 60% nahe am prognostizierten Bundesdurchschnitt von 68%. In Wien und 
im Süden Österreichs werden die Anstiege der alten Bevölkerung voraussichtlich am 
geringsten sein.49  
 
                                            
48 Vgl. Statistik Austria (2007), S. 23 
49 Vgl. Statistik Austria (2005a), S.51 
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Abb. 7: Bevölkerungsentwicklung 2004, 2015, 2030 und 2050 nach Alter und nach Bundesländer 
Quelle: Statistik Austria (2005a), S. 51 
 
3.1.4.2  Die Zunahme der Hochaltrigkeit 
 
Eines der zentralen Merkmale der zukünftigen Bevölkerungsentwicklung, stellt das 
Phänomen der "doppelten demografischen Alterung" dar. Darunter versteht man die 
überproportionale Zunahme Hochaltriger innerhalb der Gruppe der über 60-
Jährigen.50 So wird es in der Altersgruppe der über 80-Jährigen in den kommenden 
Jahrzehnten die stärksten Zuwächse geben. Allein im Jahre 2003 gab es schon 11% 
mehr an über 80-Jährigen als im Jahre 2001. Im Jahre 2030 wird ein Anteil der über 
80-Jährigen prognostiziert der bereits dem doppelten Wert von 2001 entspricht. 
Seinen Höhepunkt findet diese Entwicklung 2050 mit 959.000 Personen über 80, 
was einer Verdreifachung des Anteils von 2001 gleichkommt.51  
 
 
 
                                            
50 Vgl. Kytir/Münz (2000), S. 31 
51 Vgl. Statistik Austria (2003), S. 29  
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3.1.4.3  Das Alter ist (noch) weiblich 
 
Zur Zeit ist die Gruppe der Alten durch einen Überhang an Frauen geprägt. Auf 100 
Frauen über 60 Jahre kommen nur 66 Männer gleichen Alters. Bei der über 75-
jährigen Bevölkerung lautet das Verhältnis 100 Frauen zu 44 Männer und im hohen 
Alter gibt es dreimal so viele Frauen wie Männer. Die historische Perspektive zeigt 
uns eindeutig den Grund dieses quantitativen Ungleichgewichts, nämlich die Toten 
der zwei Weltkriege, welche zum überwiegenden Teil maskulinen Geschlechts 
waren. Doch darf man hierbei auch nicht vergessen, dass diese „Feminisierung“ des 
Alters in Österreich seinen Zenit bereits erreicht hat und ein Teil der Kriegerwitwen 
bereits verstorben ist. Somit wird sich zukünftig dieses Ungleichgewicht verringern, 
jedoch nicht auflösen, da Frauen grundsätzlich eine höhere Lebenserwartung als 
Männer haben. Für das Jahr 2015 wird prognostiziert, dass auf 100 Frauen über 60 
Jahre bereits 80 Männer kommen, 2025 bereits 85, was der Geschlechterproportion 
im frühen 20. Jahrhundert wieder entsprechen würde.52 
 
3.1.4.4  Zunahme der Single-Haushalte im Alter 
 
Gemäß der Mikrozensus-Jahresdaten 2004 der Statistik Austria, lebt jeder siebte 
Österreicher allein in einem Haushalt, das entspricht 34,1% der Haushalte. 45% der 
Personen in Einpersonenhaushalten befinden sich im Alter von 60 oder mehr Jahren, 
(entspricht 30,2% der über 60-jährigen Bevölkerung), wobei der Anteil der 
Alleinlebenden mit dem Alter steigt. Knapp ein Fünftel der 60- bis 64-Jährigen lebt 
allein, bei den 70- bis 74-Jährigen sind es bereits ein Drittel und ab dem 80 
Lebensjahr sind bereits 50% alleine im Haushalt.53 
 
Weiters gilt es noch festzuhalten , dass wesentlich mehr Frauen im Alter allein leben, 
was auf die höhere Lebenserwartung des weiblichen Geschlechts und dem 
Altersunterschied zwischen den Ehegatten zurückzuführen ist. Verheiratete Frauen 
tragen somit im Alter ein wesentlich höheres Verwitwungsrisiko. Männer dagegen 
                                            
52 Vgl. Kytir/Münz (2000), S. 38 
53 Vgl. Statistik Austria (2005b), S. 17 
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können mit hoher Wahrscheinlichkeit damit rechnen, ihren Lebensabend in einer 
Partnerschaft zu verbringen.54 
 
 
Abb. 8: Alleinlebende nach Alter und Geschlecht 2004 
Quelle: Statistik Austria (2005b), S. 16 
 
3.2 Die finanzielle Situation älterer Menschen  
 
Es wird in diesem Unterkapitel nun versucht die finanzielle Lage der älteren 
Bevölkerung Österreichs darzustellen. Betrachtet man die Gruppe der Konsumenten 
im Alter von 50 Jahren oder älter genauer, so ist bezüglich des Einkommens 
zwischen jenen, welche noch erwerbstätig sind und jenen welche sich bereits in 
Pension befinden, zu unterscheiden. Es wird nämlich davon ausgegangen, dass der 
Eintritt in den Ruhestand mit Einkommenseinbußen verbunden ist.55 Deshalb wird im 
folgendem zunächst auf die Einkommen älterer Erwerbstätiger eingegangen, dann 
wird die Einkommenssituation von Pensionisten und Pensionistenhaushalten 
beleuchtet und abschließend  werden noch frei verfügbares Einkommen und Konsum 
älterer Menschen erläutert. 
 
                                            
54 Vgl. Statistik Austria (2005b), S. 17 
55 Vgl. Naegele (1983), S. 120 
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3.2.1 Einkommen von Erwerbstätigen 
 
Grundsätzlich kann man zwischen unselbstständigen und selbstständigen 
Erwerbstätigen unterscheiden, jedoch ist das Einkommen selbstständig 
Erwerbstätiger von Natur aus sehr viel schwerer erfassbar und daher gibt es nur 
unzureichende Informationen über diese Gruppe. Man muss z.B. davon ausgehen, 
dass selbstständig Erwerbstätige ihr laufendes Einkommen gar nicht wirklich 
kennen.56 Aus diesem Grund wird im Folgenden nur auf die Einkommenssituation 
der unselbstständig Beschäftigten im Alter von 50 Jahren oder älter eingegangen.  
 
Gemäß den Daten der Lohnsteuerstatistik 2001, waren in Österreich 503.670 
Personen im Alter von 50-59 Jahren unselbstständig erwerbstätig, davon 59,7% 
Männer. Ab einem Alter von 60 Jahren waren 2001 nur mehr sehr wenige Personen 
unselbstständig erwerbstätig, nämlich 43.566 Personen, was einem Anteil von nur 
1,2% aller unselbstständig Erwerbstätigen entspricht. Hervorgerufen durch das 
unterschiedliche gesetzliche Pensionsalter zwischen Frauen (60) und Männern (65) 
waren vor allem Männer (ca.70%) in dieser Altersgruppe vertreten. Mit 
fortschreitendem Alter kehrt sich diese Tendenz zugunsten der Frauen aber wieder 
um. Im hohen Alter (also hier ab 70) waren wesentlich mehr Frauen (über 50%) 
unselbstständig tätig als Männer, jedoch handelte es sich in diesem Alter nur mehr 
um eine insgesamt sehr kleine Gruppe an Arbeitenden.57 
 
Vergleicht man nun die Brutto-Einkommen58 von jüngeren (20-29 Jahre) und älteren 
unselbstständig Beschäftigten (50-59 Jahre), so kann man erkennen, dass in 
Österreich die Einkommen der unselbstständig erwerbstätigen Bevölkerung nach wie 
vor stark durch das sogenannte Senioritätsprinzip beeinflusst sind. Gleichzeitig 
variieren die Einkommen jedoch auch stark nach Geschlecht und sozialer Stellung.59 
 
                                            
56 Vgl. Bauer/Reiselhuber (2001), S. 150 
57 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 371 f. 
58 Unter Brutto-Jahreseinkommen versteht man die Summe aller Bruttobezüge nach § 25 EstG. Es 
umfasst Verdienste (Löhne, Gehälter, andere Aktivbezüge; einschließlich von Einmalzahlungen, wie 
Abfertigungen und Urlaubsebtschädigung/-abfindungen) und Pensionen. 
59 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 368 
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Prinzipiell ist davon auszugehen (und auch in Tabelle 1 zu erkennen), dass im 
Durchschnitt weibliche Erwerbstätige wesentlich weniger verdienten als männliche. 
Die Berufsgruppe der Beamten wurde am besten entlohnt (und wies auch die 
geringsten Unterschiede in der Entlohnung zwischen den Geschlechtern auf), gefolgt 
von den Angestellten und den Arbeitern. Weiters ist noch anzumerken, dass 
Angestellte und Arbeiter weniger Bezugstage aufwiesen als Beamte, was bedeutet, 
dass sie öfters arbeitslos waren. Zudem hängt das Einkommen dieser beiden 
Berufsgruppen wesentlich von Einmalzahlungen ab (z.B. Boni,usw.).60 
 
 
Tab. 1: Brutto-Jahreseinkommen unselbstständig Erwerbstätiger 2001 nach Alter (in EUR) 
Quelle: Bauer/Lamei (2003), S. 366 
 
Das mittlere Brutto-Jahresgehalt (Median) aller unselbstständig Erwerbstätigen im 
Alter von 50 bis 59 Jahren betrug im Jahre 2001 27.464 €. (siehe Tabelle 1) Die 
Bestverdiener waren die männlichen Angestellten mit einem mittleren Jahres-
                                            
60 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 371 f. 
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Bruttogehalt von 44.905 €, am schlechtesten verdienten weibliche Arbeiter mit einem 
mittleren Jahres-Bruttogehalt von 13.241 €. 
 
Sieht man sich die Brutto-Einkommenszuwächse zwischen den 20- bis 29-Jährigen 
und den 50- bis 59-Jährigen an, so erzielten männliche Angestellte mit Abstand die 
höchsten Steigerungen (92,6%), dann folgten weibliche Beamte61 (70,8%) männliche 
Beamte (70,8%), weibliche Angestellte (30,8%), männliche Arbeiter (19%) und 
zuletzt weibliche Arbeiter (5,3%).62  
 
Ab dem 60 Lebensjahr kommt es erneut zu einem Anstieg des Brutto-Einkommens. 
So verdienten unselbstständig Erwerbstätige im Alter von 60 Jahren oder älter um 
39,9% mehr als im Alter von 50 bis 59, was einem mittleren Brutto-Jahreseinkommen 
von 38.414 € entspricht. Die gesamte Steigerung ist jedoch auf die Einkommen der 
Männer (von 32.148 € auf 49.589 €) zurückzuführen und bei den Frauen sank das 
mittlere Brutto-Jahresgehalt sogar um ein Drittel von 20.017 € auf 13.728 €.63 
 
Berücksichtigt man zusätzlich noch die soziale Stellung, so kann man erkennen, 
dass bei Beamten (Männer +33,3%, Frauen +18,3%) und Angestellten (Männer 
+38,8%, Frauen +5,4%) eine Steigerung des Einkommens zu verbuchen war , die 
Einkommen der Arbeiter (Männer –3,9%, Frauen –70,8%) jedoch sanken. 64 Je nach 
sozialer Stellung variiert also auch das Alter des statistisch höchsten Einkommens. 
Angestellte verdienten am meisten im Alter von 60-64 Jahren. Bei Arbeitern hingegen 
war das Maximum der mittleren Einkommen bereits zwischen 55 und 59 Jahren 
erreicht. Am längsten mit einem Einkommensanstieg konnten Beamte rechnen, sie 
erzielten im Schnitt ihr Höchsteinkommen im Alter zwischen 65 und 69 Jahren, 
jedoch handelte es sich hier nur mehr um eine sehr kleine Gruppe von 492 
Personen.65 
 
                                            
61 Weibliche Beamte haben zwar eine höhere Steigerung des Einkommens als ihre männlichen 
Kollegen, verdienen insgesamt gesehen jedoch weniger da sie von einem niedrigeren 
Einkommensniveau starten. 
62 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 367 f. 
63 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 371 
64 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 371 
65 Vgl. Bauer/Lamei (2003), S. 373 
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3.2.2 Einkommen von Pensionisten 
 
Pensionisten im Sinne der Lohnsteuerstatistik sind Personen, deren Einkommen zu 
einem überwiegenden Teil oder vollständig aus einer oder mehreren Pensionen 
stammt. Das bedeutet, dass Pensionisten zuzüglich zu den Pensionen auch über 
andere Einkünfte (z.B. aus unselbstständiger Arbeit) verfügen können. Die 
unterschiedlichen Arten von Pensionen (Alters-, Invaliditäts-, Erwerbsunfähigkeits-, 
Witwen-/ Witwer- und Waisenpension) können hierbei nicht unterschieden werden.66  
 
Im Jahre 2002 fanden sich in der Lohnsteuerstatistik 1.838.836 PensionistInnen mit 
Wohnsitz in Österreich, 56,1% von ihnen weiblich und 43,9% männlich. Wie aus 
Tabelle 2 ersichtlich, erzielten Pensionisten in Österreich ein mittleres Brutto-
Jahreseinkommen (Median) von 13.881 € (Frauen 10.468 €, Männer 19.027 €). Der 
bereits bekannte Unterschied zwischen den Einkommen der Männer und Frauen 
setzt sich also auch unter den Pensionsbeziehern fort. Viele Pensionistinnen 
erhielten geringe Pensionen. Wie sehr ihre Lebenssituation von der Höhe ihrer 
Pension bestimmt wird, hängt jedoch davon ab, ob sie alleine leben oder in einem 
Haushalt mit anderen Personen, was aus den vorliegenden Daten nicht direkt 
ersichtlich ist. Da aber 40% der Pensionistinnen (10% der Pensionisten) eine 
Pension bezogen die unter dem Ausgleichszulagenrichtsatz von 8.832,88 € im Jahr 
liegt, kann man davon ausgehen, dass zumindest dieser Teil der Pensionisten noch 
über eine andere Einkommensquelle verfügt oder nicht allein in einem Haushalt 
lebt.67 
 
Weiters ist noch hinzuzufügen, dass die Einkommen der Pensionisten im Jahr 2002 
stärker angestiegen sind als jene der unselbstständigen Erwerbstätigen, was nicht 
nur auf die Veränderung der einzelnen Pensionen zurückzuführen ist, sondern auch 
auf die Tatsache, dass neu hinzukommende Pensionen tendenziell höher sind und 
aufgrund der demografischen Entwicklung auch wesentlich mehr Menschen in 
Pension gehen.68 
 
                                            
66 Vgl. Bauer/Wimmer (2004), S. 411 
67 Vgl. Bauer/Wimmer (2004), S. 411 
68 Vgl. Bauer/Wimmer (2004), S. 411 
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Tab. 2: Einkommen der Pensionisten mit Wohnsitz in Österreich 2002 (in EUR) 
Quelle: Bauer/Wimmer (2004), S. 410 
 
Auch unter den Berufsgruppen gibt es bezüglich der Pensionshöhe Unterschiede. 
Die höchsten Pensionen erhielten im Jahr 2002 neben den Notaren und 
Bergbauarbeitern, die nur eine sehr kleine Gruppe der Bevölkerung ausmachen, die 
Angestellten mit 1162 € monatlich. Die kleinste Pension bezogen die Bauern im 
Ruhestand. Die unterschiedlichen Pensionshöhen der einzelnen 
Pensionsversicherungsträger spiegeln ziemlich genau die Verschiedenheit der 
durchschnittlichen Beitragsgrundlagen der versicherten Personen wieder. Auch zu 
erkennen ist, dass Frauen wesentlich geringere Pensionen als ihre männlichen 
Kollegen beziehen, was zum einen auf die niedrigen Aktiveinkommen, zum anderen 
auf die Lücken im Versicherungsverlauf (z.B. durch Erziehung der Kinder) 
zurückzuführen ist.69 
 
                                            
69 Vgl. Grillitsch/Haydn (2004), S. 754 
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Tab. 3: Durchschnittliche Höhe der Alterspensionen (Dezember 2002) 
Quelle: Grillitsch/Haydn (2004), S.745 
 
3.2.3 Einkommen von Pensionistenhaushalten 
 
Betrachtet man die Einkommen der unterschiedlichen Haushalte in Österreich, so 
fällt auf, dass unter den Pensionistenhaushalten vor allem alleinstehende Männer mit 
Pension über ein hohes mittleres Haushaltseinkommen verfügen, gefolgt von 
Pensionistenhaushalten ohne Kinder. Alleinstehende weibliche 
Pensionistenhaushalte zählen zu jenen Haushalten mit den geringsten Einkommen 
in Österreich.70  
 
Abb. 9: Medianes Einkommen nach Haushaltstyp (MPH=Mehrpersonenhaushalt) 
Quelle: Statistik Austria (2005c), S. 18 
                                            
70 Vgl. Statistik Austria (2005c), S. 17 
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3.2.4 Frei verfügbares Pro-Kopf-Einkommen  
 
Nicht nur die Höhe des bezogenen Einkommens ist von Bedeutung, sondern auch 
der durchschnittliche Geldbetrag, den Konsumenten im Alter von 50 Jahren oder 
älter zur Verfügung haben. Das Fessel Institut führte dazu im Jahre 2001 eine 
Umfrage durch, bei der 441 Männer und 559 Frauen verschiedenster Altersklassen 
über ihr frei verfügbares monatliches Einkommen befragt wurden. 71 Das Ergebnis 
wird in Tabelle 4 veranschaulicht. 
 
Da Frauen prinzipiell weniger verdienen als Männer, ist es auch nicht verwunderlich, 
dass sie bedeutend weniger frei verfügbares Einkommen im Monat zur Verfügung 
haben. Im Durchschnitt hatten Frauen im Alter von 50 Jahren oder älter ca. 255 € im 
Monat zu ihrer freien Verfügung, Männer im gleichen Alter hingegen ca. 316 €. 
Weiters auffällig ist, dass sowohl bei Männern als auch bei Frauen das monatlich frei 
verfügbare Einkommen im Alter von 50 bis 59 Jahren am höchsten ist, was jedoch 
wenig verwundert da ja gerade in diesem Altersabschnitt viele noch erwerbstätig sind 
und daher mehr Geld zur Verfügung haben. (siehe Tabelle 4) 
 
Frei verfügbares Geld 
Befragte Weiblich Männlich 
1000 194 147 218 195 131 114 
€/Alter 50 - 59 Jahre 
60 - 69 
Jahre 
70 Jahre und 
älter 
50 - 59 
Jahre 
60 - 69 
Jahre 
70 Jahre und 
älter 
<36,34 5 6 8 2 2 6 
36,34 bis 
72,60 14 20 12 9 10 10 
72,67 bis 
145,27 21 14 17 12 11 12 
145,35 bis 
217,95 13 10 16 10 13 11 
218,02 bis 
290,62 10 11 11 20 13 9 
290,69 bis 
363,29 11 13 9 12 14 11 
363,36 bis 
435,96 7 9 7 12 9 18 
436,04 bis 
726,66 9 6 8 10 8 6 
726,73 und > 8 6 9 10 13 12 
4,62 4,44 4,50 5,42 5,35 5,23 Mittelwert 4,53 5,35 
 
Tab.4: Frei verfügbares Einkommen über 50-Jähriger 
Quelle: Leberbauer (2005), S. 34 
                                            
71 Vgl. Leberbauer (2005), S.34 
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3.2.5 Armut und Armutsgefährdung im Alter 
 
Eines ist natürlich klar, Es gibt freilich nicht nur gut verdienende und vermögende 
ältere Menschen. Armut ist auch im Alter ein Thema wie die folgenden Ergebnisse 
von Statistik Austria beweisen. Armut bedeutet die mangelnde Möglichkeit zur 
Teilhabe am jeweiligen Entwicklungsstand der Gesellschaft, und Armutsgefährdung 
wird über das Einkommen definiert. Menschen mit weniger als 60% des 
Medianeinkommens werden als armutsgefährdet bezeichnet. Dies entspricht in 
Österreich einem gewichteten Jahreseinkommen unter 9.425 € (entspricht einem 
Monatseinkommen von unter 758 € (12-mal)). 7% der Haushalte in Österreich sind 
laut dieser Definition armutsgefährdet. Gliedert man diese Ergebnis in Altersgruppen, 
so haben jüngere (bis 19 Jahre) und ältere Personen (ab 65 Jahre) ein erhöhtes 
Armutsrisiko von 14,7% bzw. 16,4%. Haushalte deren Haupteinkommensquelle 
Pensionen sind, sind mit einem Armutsrisiko von 17% deutlich höher 
armutsgefährdet als Haushalte ohne Pension. Vor allem alleinstehende Frauen sind 
von diesem Risiko betroffen.72 Jedoch soll mit den hier präsentierten Ergebnissen 
nicht das Klischee alt und arm unterstützt werden, vielmehr sollte ein umfassenderes 
Bild der finanziellen Lage älterer Menschen geschaffen und auch die Schattenseiten 
dieser gezeigt werden. 
 
3.2.6 Konsum im Pensionsalter 
 
Das Österreichische Institut für Wirtschaftsforschung hat im Jahre 2005 die 
Konsumausgaben österreichischer Haushalte im Pensionsalter untersucht. Als 
Datengrundlage fungierte hierfür die Konsumerhebung 1999/2000 von Statistik 
Austria. Ziel dieser Studie war es, die altersbezogenen Unterschiede im 
Ausgabenverhalten zu eruieren. Um einen sinnvollen Vergleich zwischen den beiden 
Konsumentengruppen Pensionisten (hier definiert als Haushalt mit einem 
Haushaltsvorstand über 60) und Erwerbstätigen (Haushalte mit Haushaltsvorstand 
unter 60) zu gewährleisten, wurden die Daten aus der Konsumerhebung um die 
                                            
72 Vgl. Statistik Austria (2005c), S.23 ff. 
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unterschiedliche Einkommenslage, Haushaltsgröße und Haushaltzusammensetzung 
korrigiert.73  
 
Die bereinigten Konsumausgaben der Pensionistenhaushalte sind monatlich um 
etwa 200 € niedriger als jene der Erwerbstätigenhaushalte (entspricht einer 
Verminderung von 13%). Pensionistenhaushalte geben für lebensnotwendige 
Konsumgüter (dazu zählen Ernährung und alkoholfreie Getränke, Bekleidung und 
Schuhe bzw. Beheizung und Beleuchtung) etwa 48% ihres Einkommens aus, um 7 
Prozentpunkte mehr als Erwerbstätigenhaushalte. Vor allem für Wohnen, Beheizung 
und Beleuchtung geben sie, relativ gesehen, mehr Geld aus, da sie sich in der Regel 
mehr als Erwerbstätige in der Wohnung aufhalten und zudem ein größeres 
Wärmebedürfnis haben. Außerdem wollen sie zumeist keine kleinere Wohnung 
beziehen, obwohl die Zahl der Personen im Haushalt im Laufe der Jahre sinkt.74  
 
Ein weiterer Ausgabeposten, der wesentlich höher ist in Pensionistenhaushalten 
verglichen zu Erwerbstätigenhaushalten, ist die Gesundheitspflege. Nicht zuletzt 
wegen des schlechteren Gesundheitszustandes im Alter geben Pensionisten doppelt 
soviel für Medikamente aus wie Erwerbstätige. Auch Versicherungen sind unter 
Pensionisten sehr beliebt. So geben sie für eben diese um ein Viertel mehr aus als 
Erwerbstätige. Deutlich weniger geben Pensionisten für Verkehr, Bildung, Freizeit, 
Nachrichtenübermittlung und Bekleidung aus. Ein Grund hierfür kann eine mit dem 
Alter einhergehende „Versteinerung“ des Konsumverhaltens sein, welche bewirkt, 
dass neue Produkte und Modeströmungen im Alter eine geringere Rolle spielen.75 
 
3.3 Der Wertewandel 
 
Als Dritten und letzten Grund für die zukünftige Bedeutung soll in diesem Unterkapitel 
der sich vollziehende Wertewandel innerhalb der Gruppe älterer Menschen 
besprochen werden. Um den Markt des älteren Konsumenten zu erschließen, ist es 
notwendig, jene Werte zu bestimmen, welche in den letzten Jahren einen Wandel 
                                            
73 Vgl. Url/Wüger (2005), S.775 ff. 
74 Vgl. Url/Wüger (2005), S. 778 ff. 
75 Vgl. Url/Wüger (2005), S. 779 f. 
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unterlagen, um diese Veränderungen bei der Planung eines zielgruppenorientierten 
Marketings zu berücksichtigen.76 
 
3.3.1 Alte Leute – neue Werte 
 
"Werte sind Vorstellungen des Wünschenswerten, von grundlegenden 
Zielvorstellungen, die eine Vielzahl von Motiven und Einstellungen und in 
Abhängigkeit davon, eine Vielzahl von beobachtbaren Verhaltensweisen 
bestimmen.“77 Werte gelten als Orientierungsgröße für das Denken und Handeln von 
Individuen und sind eine wichtige Determinante für das Konsumentenverhalten.78 Sie 
weisen eine relativ stabile Struktur auf und sind von einem konkreten Objektbezug 
unabhängig.79 Trotzdem unterliegen sie einem langfristigen Wandel, welcher als 
frühzeitiges Signal zur Verhaltensänderung eines Individuums herangezogen werden 
kann.80  
 
Ältere haben zwar immer noch andere Werte und Einstellungen als jüngere 
Altersgruppen, sie weisen jedoch auch ein anderes Wertsystem auf, als die 
Generationen vor ihnen.81 Rosenmayr und Majce sind der Meinung, dass der 
soziokulturelle Strukturwandel und die bereits feststellbaren Mentalitätsänderungen 
der nachrückenden Generationen eine völlig veränderte Altengeneration, die 
sogenannten „neuen Alten“ erwarten lassen.82 Bisher galten die Älteren exemplarisch 
als die angepasste und die traditionellen Werte und Normen mittragende Gruppe. In 
den dreißiger Jahren, während des Weltkriegs und in der Notzeit danach, mussten 
sie geradezu zwangsläufig asketische Tugenden wie Anspruchslosigkeit, 
Bescheidenheit, Disziplin und Sparsamkeit ausbilden und als Selbstbild 
verinnerlichen. Ihr größtes Manko ist ihre historisch bedingte geringe Schulbildung, 
welche vor allem die Verteidigung, Darstellung und Artikulation ihrer Wertewelt 
                                            
76 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 164 
77 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 548 
78 Vgl. Bruhn/Homburg (2001), S. 797  
79 Vgl. Windhorst (1985), S. 21 
80 Vgl. Wiedmann (1984), S. 7 ; zit. nach Jansen/Rabe (2003), S. 163 
81 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 163 
82 Vgl. Rosenmayr/Majce (1998), S. 15 
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erschwert. Die „neuen Alten“ hingegen sind die Geburtsjahrgänge seit Ende des 2. 
Weltkriegs, die ihre prägende Lebensphase der Adoleszenz und Jungerwachsenheit 
(15-25) in einer Zeit des Friedens und des wirtschaftlichen Aufschwungs und damit 
unter ganz anderen Lebensumständen erlebten. Deshalb sind sie durch eine starke 
Konsumorientierung geprägt. Die leitenden Werte der in die Jahre kommende 68er 
Generation sind nicht mehr Genügsamkeit, Verzicht und Gehorsam sondern Karriere, 
Verdienst, Konsum und die selbstverständliche Erwartung, Ansprüche zu stellen und 
deren Erfüllung erwarten zu dürfen.83 Sieht man jetzt in die Zukunft, kann man 
deutlich den Trend erkennen. Beispiele aus dem Leben sind der einst rebellische, 
jetzt bereits ergraute „Turnschuhminister“ Joschka Fischer, oder auch Mick Jagger 
von den „Rolling Stones“ der im Jahre 2005 seinen 62. Geburtstag feierte. Diese 
beiden und noch unzählige andere über 50 zeigen, dass die neuen Alten wohl kaum 
die Werte leben, die dem klassischen Seniorenbild entsprechen.84 
 
3.3.2 Kohortenanalytische Untersuchungen 
 
Jansen und Rabe konnten diesen Wertewandel anhand einer Kohortenanalyse, 
durchgeführt an den Daten der Allensbacher Werbeträgeranalyse aus den Jahren 
1990 und 2000, bestätigen. Die Zielgruppe der Untersuchung waren über 60-jährige  
Deutsche, welche bezüglich ihrer Einstellungen gegenüber Familie und christlichen 
Glauben, Sicherheit, Wohlstand und Leistungsbereitschaft, wie auch Sparsamkeit 
untersucht wurden.85 
 
Unter einer Kohorte versteht man Individuen, die gemeinsam eine bestimmte 
Zeitspanne durchlaufen und ein zentrales Ereignis oder aufeinander folgende 
Ereignisse zur ungefähr gleichen Phase ihres Lebens erleben. Meistens werden 
Individuen durch den Zeitpunkt ihrer Geburt zu einer Kohorte zusammengefasst, 
weshalb man von Geburts- oder Jahrgangskohorte spricht. Man kann davon 
ausgehen, dass jede Kohorte sich von einer anderen unterscheidet, da, obwohl 
Kohorten die gleichen Reifungsprozesse durchlaufen, sie zu unterschiedlichen 
                                            
83 Vgl. Rosenmayr/Majce (1998), S. 15 
84 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 26 
85 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 163 ff. 
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Zeitpunkten ihrer Entwicklung mit unterschiedlichen historischen kulturellen und 
technologischen Entwicklungen konfrontiert werden.86 Die Kohortenanalyse ist eine 
Querschnittsuntersuchung, bei der zu mindestens zwei aufeinander folgenden 
Zeitpunkten die Ausprägungen ausgewählter Merkmale erhoben und gegenüber 
gestellt werden.87 Auf diese Weise kann man eine Kohorte im Zeitablauf verfolgen 
und ihre (Wert)Entwicklung bestimmen.88 
 
Die Interpretation der Kohortenanalyse erfolgt anhand dreier unterschiedlicher 
Effekte: dem Kohorteneffekt, dem Periodeneffekt und dem Alterseffekt.89 Der 
Kohorteneffekt bezieht sich nur auf eine spezifische Kohorte und weist auf 
Unterschiede zwischen den Kohorten hin.90 Der Periodeneffekt wirkt sich zum 
gleichen Zeitpunkt auf alle Kohorten im gleichen Ausmaß aus.91 Bei Alterseffekten 
schließlich handelt es sich um Effekte, die bei allen Kohorten auftreten, wenn sie sich 
in einer bestimmten Altersphase befinden, betreffen also jede Kohorte die  ein 
gewisses Alter erreicht.92  
 
Zu Kohorteneffekten kam es bei der Einstellung gegenüber dem christlichen 
Glauben, sowie gegenüber Sparsamkeit. Es zeichnet sich eine Abkehr vom 
christlichen Glauben ab. Dies hat insofern Auswirkungen auf das 
Konsumentenverhalten, da ja christlicher Glaube stark mit Werten wie Treue und 
Bescheidenheit verbunden ist und ein Abnehmen dieser Werte zu mehr Konsum 
führt. Weiters wurde bewiesen, dass die Befragten mit steigendem Alter wesentlich 
mehr auf Sonderangebote achten und sich lieber einschränken, als nicht zu sparen, 
jedoch auch, dass für nachkommende Seniorengenerationen Sparen an Bedeutung 
verliert. Es ist also zwar noch immer so, dass Ältere wesentlich mehr sparen als 
Jüngere, doch verglichen mit den vorangegangenen Kohorten sind die "neuen Alten" 
                                            
86 Vgl. Rosenmayr (1978b), S. 38 
87 Vgl. Berekofen/Eckert/Ellenrieder (2001), S. 272 
88 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 165 
89 Vgl. Fachinger (1998), S. 35 f. ; zitiert aus Jansen/Rabe (2003), S. 165 
90 Vgl. Fachinger (1998), S. 35 f. ; zitiert aus Jansen/Rabe (2003), S. 165 
91 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 166 
92 Vgl. Inglehart (1989), S. 109  
  36
wesentlich weniger bereit zu sparen und mehr bereit zu genießen und zu 
konsumieren.93   
 
Periodeneffekte konnten bei den Lebenszielen Sicherheit und Geborgenheit, hohes 
Einkommen und materieller Wohlstand, sowie bei der Einstellung gegenüber 
Markenartikel festgestellt werden. So gibt es in der Gesellschaft ein gesteigertes 
Bedürfnis nach Sicherheit, was auf die außen- bzw. innenpolitischen Geschehnisse 
der 90er zurückzuführen ist. Doch das mit dem steigenden Bedürfnis nach Sicherheit 
assoziierte Ansteigen des Bedürfnisses nach Markenartikel lässt sich nicht 
bestätigen.94 Im Gegenteil, die Befragten ab 30 haben ihre Meinung gegenüber 
Markenartikel in den untersuchten 10 Jahren deutlich geändert und erachten einen 
Kauf von Markenartikel nicht als vorteilhaft. Zurückzuführen ist dies unter anderem 
auf die Vernachlässigung der Zielgruppe durch viele Markenartikelhersteller. Hohes 
Einkommen und materieller Wohlstand haben als Lebensziel vor allem unter den 
unter 60-Jährigen an Bedeutung gewonnen und werden für zukünftige 
Marketingaktivitäten von Bedeutung sein.95 
 
Alterseffekte wurden bei Einstellungen gegenüber der Familie und gegenüber Recht 
und Ordnung festgestellt. Je älter man wird, desto wichtiger wird Familie. Diese 
Entwicklung impliziert eine familienorientierte Ausrichtung des absatzpolitischen 
Instrumentariums, so könnten Markenartikelhersteller, die sich vermehrt auf junge 
Familien spezialisieren (Spielzeug, Süßwaren), auch das Seniorensegment 
bedienen. Die Bedeutung von Recht und Ordnung nimmt ebenfalls mit steigendem 
Alter zu.96 
 
Die neue Generation von 60-Jährigen unterscheidet sich also in der Tat von ihren 
Vorgängern. Sie sind wesentlich agiler und aktiver und sehr viel stärker an 
hedonistischen Werten orientiert. Sich selbst etwas Gutes tun und das Leben auch 
einmal genießen, scheint für sie zur Selbstverständlichkeit geworden zu sein.97 
                                            
93 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 168 ff. 
94 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 168 ff. 
95 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 168 ff. 
96 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 168 ff. 
97 Vgl. Jansen/Rabe (2003), S. 179 
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3.4 Fazit 
 
Betrachtet man die in diesem Kapitel angeführten Punkte, so lässt sich erkennen, 
dass insgesamt ältere Konsumenten zukünftig für Unternehmen an Bedeutung 
gewinnen werden. Ältere werden aufgrund der demografischen Entwicklung in den 
Industrieländern einen großen Teil der Bevölkerung darstellen, sie verfügen über 
finanzielle Ressourcen und aufgrund des Wertewandels sind sie auch, im Gegensatz 
zu früheren Generationen, eher bereit diese Ressourcen auszugeben. Jedoch 
müssen diese Fakten auch differenzierter betrachtet werden. Demografische 
Alterung ist nicht nur ein Phänomen der Industrieländer, sondern betrifft im größeren 
Ausmaße auch Entwicklungsländer, wobei hier völlig ungewiss ist, welche 
Auswirkungen dieses Altern auf relativ geringem sozioökonomischen Niveau für 
Industrie- sowie Entwicklungsländer hat. Auch in den Industrieländern selbst sind die 
Auswirkungen einer steigenden Anzahl an Älteren auf z.B. das Sozialsystem nicht 
absehbar. Es gibt nicht nur, wie in der Literatur und den Medien gerne dargestellt, 
den wohlhabenden älteren Menschen. Auch im Alter entscheiden sozialer Status 
oder auch das Geschlecht über die Höhe des Einkommens. So haben ältere 
weibliche Singles ein erhöhtes Armutsrisiko. Arbeiter und Angestellte verdienen auch 
im Alter und Pension durchschnittlich weniger als Beamte. Unternehmen und 
Organisationen, welche sich dem älteren Menschen widmen, sollten diese Tatsachen 
auch berücksichtigen. 
 
Schon aus dieser größtenteils deskriptiven Beschreibung wird klar, ältere 
Konsumenten sind nun mal eine sehr heterogene Gruppe. Zurückzuführen ist dies 
vor allem auf den Prozess des Alterns, welcher in mehreren Dimensionen verläuft 
und so diese Heterogenität bewirkt. In den folgenden Kapiteln soll Alter(n) aus eben 
diesen Altersdimensionen betrachtet werden. 
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4 Alter, Altern und Altersdimensionen 
 
Da nun dem Leser, die Bedeutung des älteren Konsumenten als Zukunftsmarkt 
bereits vor Augen geführt wurde, widmet sich dieses Kapitel der theoretischen 
Konzeption von Alter, Altern und den Altersdimensionen. Altern ist ein komplexer 
Prozess und entspricht nicht, wie größtenteils angenommen, einzig und allein einer 
Jahreszahl. Im folgenden Kapitel wird zuerst generell Alter und Altern definiert, 
danach werden die, dem Alter und dem Alterungsprozess zugrundeliegenden, 
Altersdimensionen betrachtet und am Ende des Kapitels wird noch auf die Rolle 
chronologischen Alters eingegangen.  
 
4.1 Alter und Altern 
 
„Wenn der Begriff „Alter“ benutzt wird, stehen die älteren Menschen und das 
Resultat des Altwerdens im Vordergrund; das Alter als Lebensperiode und die Alten 
als Bestandteil der Gesellschaft.“98 Der Brockhaus definiert Alter einerseits als 
kalendarisches oder chronologisches Alter, also als die Zeit des Bestehens 
ausgedrückt in Zeiteinheiten (z.B. das Alter eines Menschen, der Erde, des Kosmos), 
andererseits aber auch als eine Altersstufe, im Besonderen beim Menschen der 
letzte Lebensabschnitt vor dem Greisenalter.99 Für Mittelstraß et al stellt Alter keine 
eigenständige isolierte Lebensphase dar, sondern vielmehr die späte Phase eines 
lebenslangen Entwicklungsprozesses.100 Schließlich ist für Kübler Alter, "...kein fixer 
sozialer Status, sondern ein vielschichtiger mehrdimensionaler Prozess, der 
biologische, soziale, psychische und andere Veränderungen umfasst, der aus 
chronologischen physischen Komponenten, sozialer Attribuierung und Konstruktion 
sowie aus subjektiven Erfahrungen und Selbstwahrnehmungen besteht.“101 
 
                                            
98 Baltes/Baltes (1992), S. 9 
99 Vgl. Der Brockhaus (2000)  
100 Vgl. Mittelstraß u.a. (1992), S. 699 
101 Vgl. Kübler/Burghardt/Graf (1991), S. 40 
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„Altern“ als Wort leitet sich vom altgermanischen Verb „alan“ (wachsen) ab, welches 
identisch ist mit dem lateinischen Wort „alere“ (aufziehen, ernähren, wachsen lassen, 
vergrößern). Schon die ursprüngliche Bedeutung des Wortes hat also einen engen 
Bezug zu Wachstum.102 Wenn man nun vom Altern spricht, so liegt der Schwerpunkt 
auf der Untersuchung von Prozessen und Mechanismen, die zum Alter führen und 
die dem Altwerden zugrunde liegen.103 Wobei Birren der Meinung ist, dass der Begriff 
"Altern“ zu unspezifisch ist und die Fülle an Vorgängen, die der Begriff beinhaltet 
eher Chaos als Ordnung in den damit bezeichneten Prozessen auslöst.104 
 
Wie man aus den verschiedensten Definitionen erkennen kann, bezeichnet Alter 
immer einen Status oder eine Lebensphase, Altern entspricht dem 
dahinterstehenden Prozess. Da diese Begriffe jedoch so stark miteinander verwoben 
sind, werden sie in der Literatur oft synonym verwendet. In dieser Arbeit wird 
prinzipiell zwischen den zwei Begriffen unterschieden, ist eine Unterscheidung 
aufgrund der zitierten Quelle oder gegenseitigen Beeinflussung der zwei Begriffe 
jedoch nicht möglich, so wird der Begriff Alter(n) benutzt. 
 
4.2 Die Altersdimensionen 
 
Alter(n) ist komplex und wird in der Gerontologie grundsätzlich aus drei Perspektiven 
oder auch Dimensionen, nämlich aus Sicht der Biologie, Psychologie und Soziologie, 
betrachtet. Im folgendem sollen diese drei Altersdimensionen definiert und anhand 
von, für die jeweilige Altersdimension typischen, altersbedingten Veränderungen 
erläutert werden. Dem interessierten Leser soll so ein Einblick in die Komplexität des 
Alter(n)s vermittelt und, anhand der Beschreibung der verschiedensten 
altersbedingten Veränderungen, konkrete Ausprägungen dieser Dimensionen vor 
Augen geführt werden. Zudem bietet eine ausführliche Beschreibung altersbedingter 
Veränderung Praktikern die Möglichkeit, konkrete Implikationen für die 
Marketingpraxis abzuleiten. 
 
                                            
102 Vgl. Schachtschabel/Maksiuk (2006), S. 20 
103 Vgl. Baltes/Baltes (1992), S. 9 
104 Vgl. Birren (1959), S. 5 ff. zit. nach Tews (1971), S. 46 
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4.2.1 Die biologische Altersdimension 
 
Biologisch ist Altern durch alle altersbezogenen Veränderungen definiert, die eine 
Verringerung der biologischen Kapazität beziehungsweise Funktionstüchtigkeit 
beinhalten und dadurch direkt oder indirekt die Sterbewahrscheinlichkeit erhöhen.105 
Genauer definieren dies Danner und Schröder, die unter Altern zeitabhängige, 
irreversible und vorhersehbare Veränderungen, die bei jeder Spezies auftreten, 
verstehen, die zu einem fortschreitenden Funktionsverlust aller Gewebe und 
letztendlich zum Tod führen.106 
 
Unter der biologischen Definition von Alter versteht man somit charakteristische 
Merkmale, die sich auf körperliche Altersprozesse und das Auftreten bestimmter 
Krankheiten beziehen. Als biologisch alt könnte ein Mensch also dann bezeichnet 
werden, wenn ein bestimmter Zustand der Organe, der Erscheinung oder generell 
des Körpers vorliegt.107 Ebenso beschreibt Fischer biologisches Alter als eine 
Lebensphase, die der Mensch aufgrund seiner Entwicklung und Wandlung der 
Organe sowie Veränderung der körperlichen Funktionen durchläuft.108 
 
Wichtig hierbei ist es, die biologische Definition des Alterungsprozesses von jener 
der Geistes-, Sozial- und Verhaltenswissenschaften zu trennen. Für Biologen sind 
Altersphänomene immer Phänomene des Verlusts und des Abbaus (z.B. unsere 
Augen altern sobald die Sehkraft nachlässt, Organe altern wenn sie nicht mehr so 
gut funktionieren). Altern wird als Gegenstück zum Phänomen der Entwicklung oder 
des Wachstums betrachtet. Die Phase des Alters wird in den biologischen 
Wissenschaften als der Teil des ontogenetischen Lebens bezeichnet, der 
postreproduktiv ist.109 Damit gleicht die biologische Definition auch dem, was in der 
Umgangssprache als Alter definiert wird, nämlich die Veränderung in der zweiten 
Lebenshälfte, das Leben nach dem Höhepunkt der Leistungsfähigkeit.110  
                                            
105 Vgl. Baltes/Baltes (1992), S.10 
106 Vgl. Danner/Schröder (1992), S. 92 
107 Vgl. Kölzer (1995), S. 28 f. 
108 Vgl. Fischer (1997), S. 20 
109 Vgl. Baltes/Baltes (1992), S 10 
110 Vgl. Schneider (1974), S. 11 
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4.2.2 Alterbedingte Veränderungen biologischer Natur 
 
Doch nun stellt sich die Frage, was sind altersbedingte Veränderungen, welche der 
biologischen Altersdimension zugeordnet werden können? Im vorliegenden 
Unterkapitel soll ein Überblick über konkrete Ausformungen des biologischen 
Alter(n)s gegeben werden. 
 
Aus biologischer Sicht altert der Mensch einerseits aufgrund seiner genetischen 
Ausstattung und andererseits aufgrund von Umwelteinflüssen, welche ihn schädigen 
und je nach Lebensstil und Schicksal mehr oder weniger stark auf ihn einwirken.111 
So kann ein gesunder Lebensstil und regelmäßiges geistiges und körperliches 
Training den Alterungsprozess verlangsamen, ungesunder Lebensstil (z.B. 
Nikotinabusus) oder Unfälle bzw. Krankheiten das Leben verkürzen.  
 
An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass sämtliche im folgenden aufgezählten 
Veränderungen nicht dazu dienen das Defizit Modell des Alterns zu stützen, im 
biologischen Bereich Alter(n) aber nun mal mit Abbauerscheinungen verbunden ist. 
 
4.2.2.1 Äußeres Erscheinungsbild 
 
Wenn es um äußerliche Veränderungen im Alter geht ist die Haut wohl jenes Organ, 
welches unser Alter nach außen hin am meisten bestimmt. Mit dem Alter wird die 
Haut immer dünner und faltiger.112 Grund hierfür ist, dass die Unterhaut (Subcutis) an 
Fett verliert und die Lederhaut (Dermis – mittlere Hautschicht) dünner und dadurch 
weniger elastisch wird. Durch diese Veränderungen nimmt die Spannung der 
Oberhaut ab und es bilden sich die ungeliebten Falten. Bei Personen mit erhöhten 
Alkoholgenuss, Zigarettenkonsum oder auch bei zu häufigen und vor allem 
ungeschütztem Sonnenbaden beschleunigt sich die Faltenbildung. Bei Männern setzt 
                                            
111 Moschis (1992), S. 112 
112 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 83 
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die Faltenbildung im Durchschnitt zehn Jahre später ein als bei Frauen.113 Auch der 
Zusammenhalt der Hautschichten wird mit dem Alter schlechter, was zu einer 
schlechteren Durchblutung der Haut und dadurch zu einer schlechteren Wundheilung 
führt. Generell nimmt die Aktivität der Haut mit dem Alter ab, es wird weniger Talg 
und Schweiß produziert, die Haut ist trockener.114 Durch die dünnere Haut, die 
verminderte Schweißproduktion sowie die geringere Fettschicht in der Haut, wird 
auch die Körpertemperatur älterer Menschen beeinflusst. So ist es für Ältere 
schwieriger den Körper warm zu halten bzw. zu kühlen.115 
Ein weiteres Alterszeichen der Haut sind die sogenannten Altersflecken. Melanin, der 
Farbstoff der uns bräunt und schädliche UV-Strahlung abfängt, wird im Alter meist 
unregelmäßig gebildet, was zu den typischen Flecken führt.116 Zudem bietet die Haut 
weniger Schutz vor UV-Strahlung, was das Krebsrisiko erhöht.117 
 
Eine weitere Veränderung des äußeren Erscheinungsbildes stellt die Körperform 
bzw. das Körpergewicht dar. So nimmt der Anteil an Körperfett zwischen dem 20. 
und 70. Lebensjahr um durchschnittlich 35% zu, Muskelmasse hingegen wird um 
über ein Viertel abgebaut. Grund hierfür ist, dass der Stoffwechsel sich bereits ab 
einem Alter von 25 verlangsamt.118 Männer und Frauen im Alter zwischen 60 und 75 
Jahren weisen den höchsten Anteil an Übergewichtigen (Body-Mass-Index über 30) 
auf.119 Weiters werden ältere Menschen durch den Abbau von Knochenmasse 
kleiner.120 
 
Weitere äußerliche Altersymptome sind Veränderungen der Haare, Nägel und Füße. 
So wird Haar mit steigendem Alter dünner, ergraut und/oder fällt aus. Finger- und 
                                            
113 Vgl. Moschis (1992), S. 99 
114 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84 
115 Vgl. Moschis (1992), S. 99 
116 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84 
117 Vgl. Moschis (1992), S. 99 
118 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84 
119 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S.27; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2006), 
 S.72 
120 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 89 
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Fußnägel werden dick, verhärten sich und werden brüchiger. Füße werden größer, 
da die Fußmuskulatur an Kraft verliert.121 
 
4.2.2.2 Bewegungsapparat 
 
Im Zusammenhang mit dem Bewegungsapparat kommt es vor allem zu 
Veränderungen der Muskeln, Knochen und Gelenke. 
 
Ab einem Alter von 30 Jahren nehmen Knochenmasse und Mineralgehalt der 
Knochen ab. Knochen werden im Laufe der Jahre poröser und brüchiger. Vor allem 
Oberschenkelhals, Arme und Lendenwirbel sind davon betroffen. Das 
durchschnittliche Alter von Patienten mit Oberschenkelhalsbruch liegt bei 80 Jahren. 
Aber Alter bedeutet nicht nur Abbau von Knochenmasse, an bestimmten Stellen 
werden Knochen auch aufgebaut. Vor allem an Stellen wo Bänder und Sehnen 
ansetzen, kommt es zur Bildung von knöchrigen Strukturen, was oft zu einer 
Einschränkung der Bewegung und gekrümmter Haltung führt. Hormone spielen beim 
Abbau der Knochenmasse eine große Rolle, so altern Knochen von Frauen 
wesentlich schneller als die von Männern, aufgrund der hormonellen Veränderungen, 
bedingt durch die Menopause.122 Die Langlebigkeit von Knochen werden durch eine 
mineralstoffreiche Ernährung einerseits und andererseits durch körperliche Aktivität 
positiv beeinflusst.123 
 
Was die Muskeln betrifft, so wurde bereits erwähnt, dass es mit zunehmenden Alter 
zu einem Abbau an Muskelmasse kommt. Ein Mensch verliert bis zu seinem 70. 
Lebensjahr 30 bis 40% seiner Muskelkraft.124 Es kommt jedoch trotz steigenden 
Alters nur zu wenig Verringerung in der Schnelligkeit von Reflexen und auch die 
Fähigkeit zur dauernden Bewegungswiederholung ist kaum beschränkt. Durch 
                                            
121 Vgl. Moschis (1992), S. 99 
122 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 89 
123 Vgl. Schroeder (2001), S. 27 ff. 
124 Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S.27; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2006), 
 S.72 
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regelmäßiges körperliches Training kann der Leistungsabbau verringert werden, vor 
allem wenn damit früh genug begonnen wird.125 
 
Gelenke verlieren mit steigendem Alter an Geschmeidigkeit und Flexibilität. Durch 
Veränderungen in den Bändern, Sehnen und Muskeln, wird die Beweglichkeit der 
Gelenke beeinträchtigt und es besteht eine größere Verletzungsgefahr.126 
 
4.2.2.3 Sinnesorgane 
 
Die Sinnesorgane stellen das Bindeglied zwischen dem Menschen und seiner 
Umwelt dar. Ältere sind oft benachteiligt da sie meistens weniger Information über 
ihre Sinnesorgane erhalten oder wesentlich länger brauchen, um die gleiche 
Information wie ein Jüngerer zu akquirieren.127 
 
Hören 
 
„Aus medizinischer Sicht wird Alterschwerhörigkeit (Presbyakusis) definiert als 
symmetrischer, sensoneuraler Hörverlust nach Ausschluss anderer ätiologischer 
Faktoren, für den eine kurative Behandlung zur Zeit nicht existiert.“128 Erste 
Verschlechterungen der Hörfunktion sind bereits im zweiten und dritten 
Lebensjahrzehnt nachzuweisen.129 Wie bei allen biologischen Veränderungen wird 
Altersschwerhörigkeit durch das Erbmaterial und Umwelteinflüsse bestimmt, wobei 
bis zu 50% aller Altersschwerhörigkeit genetisch bestimmt ist.130 Vor allem die 
Abnahme der Elastizität von Fasern, schlechtere Durchblutung, Ablagerungen im 
Gewebe, sowie Medikamente, Lärm und Krankheit führen zu Schwerhörigkeit im 
Alter. Auch der Verlust von Sinneszellen und Neuronen im Inneren des Ohres trägt 
dazu bei.131 30% aller Menschen über 60 benötigen ein Hörgerät, bei den 70 – 80 
                                            
125 Vgl. Rosenmayr (1990), S. 32 
126 Vgl. Moschis (1992), S. 98 
127 Vgl. Moschis (1992), S. 80 
128 Tesch-Römer (1998), S. 109 
129 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 85 
130 Vgl. Moschis (1992), S. 84 
131 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 85 f. 
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Jährigen sind es bereits etwa 60%.132 Vor allem höhere Töne wie Weckerläuten und 
Vogelgezwitscher bereiten älteren Menschen Probleme. Weiters werden 
Konsonanten mit steigendem Alter und steigender Schwerhörigkeit schlechter 
verstanden bzw. unterschieden.133 
 
Sehen 
 
Durch eine Verringerung der Elastizität der Linse kommt es im Alter häufig zur 
sogenannten Altersweitsichtigkeit (Presbyopie). Die Linse wächst ständig stoßt 
jedoch kein altes Gewebe ab, weshalb sie sich im Laufe des Lebens verhärtet, was 
dazu führt das Gegenstände, Schrift usw. im Nahbereich schlechter wahrgenommen 
werden.134 Auch die Pupille schrumpft je älter man wird, was zu einer Verringerung 
des Lichtes führt, welches die Netzhaut erreicht. Bei einer Person mit 80 Jahren 
erreicht nur rund ein Sechstel des Lichtes einer 20 jährigen Person die Netzhaut., 
dadurch entsteht eine geringere Tiefenschärfe, also Kurzsichtigkeit. Weiters nimmt 
mit zunehmenden Alter die Fähigkeit, sich an veränderte Lichtverhältnisse 
anzupassen, ab. Während in jungen Jahren die Augen ungefähr 3-5 Minuten 
brauchen um sich an geänderte Lichtverhältnisse zu gewöhnen, brauchen ältere 
Menschen bis zu 40 Minuten. Ältere brauchen also einerseits mehr Licht, passen sich 
jedoch andererseits starkem Lichtwechsel und grellem Licht sehr schlecht an.135Auch 
das Farbsehen unterliegt altersbedingten Veränderungen. Die Linse vertrübt im Alter 
und beginnt sich leicht gelb zu färben, was dazu führt, dass vermehrt violettes Licht 
herausgefiltert wird. Dadurch wird die Unterscheidung der Farben Violett, Blau, Grün 
erschwert, Rot, Orange und Gelb können jedoch weiterhin gut unterschieden 
werden.136 Außerdem wird mit den Jahren das Gesichts- und Blickfeld kleiner, 
letzteres aufgrund der verminderten Beweglichkeit der Augen.137 
                                            
132 Vgl. Tesch-Römer (1998), S. 109 
133 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 86 
134 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84 f. 
135 Vgl. Moschis (1992), S. 81 
136 Vgl. Moschis (1992), S. 81; Meyer-Hentschel (2004), S. 25 f. 
137 Vgl. Meyer-Hentschel (1990), S. 44 ff. 
  46
 
Geruchssinn 
 
80% eines Geschmackserlebnisses sind vom Geruch abhängig. Doch auch der 
Geruchssinn unterliegt altersbedingten Veränderungen. Bereits mit 45 Jahren nimmt 
der Geruchssinn ab. Hauptgrund dafür ist die Abnahme der Anzahl der Sinneszellen 
in der Nase. Vor allem die Geruchsschwelle, also jener Punkt an dem man einen 
Geruch wahrnimmt, wird mit dem Alter angehoben. Außerdem ist es mit steigendem 
Alter viel schwieriger Gerüche zu unterscheiden. Männer sind von der 
altersbedingten Abnahme des Geruchssinnes übrigens wesentlich stärker betroffen 
als Frauen.138  
 
Geschmackssinn 
 
Eng verbunden mit dem Geruchssinn ist der Geschmackssinn, welcher ebenfalls 
altersbedingt abnimmt, speziell nach dem 70. Lebensjahr. Grund für die Abnahme ist 
das Absterben von Geschmacksknospen, welche sich auf der Zunge, den Lippen 
und im Rachen befinden.139 Ihre Zahl vermindert sich im Laufe eines Lebens von 
ursprünglich 10.000 auf 2500.140 Ein weiterer Faktor ist die altersbedingte Abnahme 
der Speichelproduktion. Vor allem Süße wird, je älter man wird, weniger 
wahrgenommen.141 
 
Tastsinn 
 
Ab dem 6. Lebensjahrzehnt nimmt der Tastsinn ab, da es in dieser Zeit zu einer 
Abnahme der Sinneszellen der Haut kommt. Nach dem 70. Lebensjahr nimmt der 
Tastsinn dann wieder zu, da die Haut dünner wird. Generell kann man davon 
ausgehen im Alter einen Verminderung des Tastsinnes wahrzunehmen. Dies führt zu 
                                            
138 Vgl. Moschis (1992), S. 84 ff.; Brauchbar/Heer (1993), S. 84 f. 
139 Vgl. Moschis (1992); S. 87 
140 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84 
141 Vgl. Moschis (1992), S. 87 
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einer schlechteren Wahrnehmung von Schmerz und Temperaturen. Auch das 
Gleichgewicht wird durch die Verminderung das Tastsinnes beeinflusst.142 
 
4.2.2.4 Zentralnervensystem 
 
Das Zentralnervensystem besteht beim Menschen aus dem Gehirn und dem 
Rückenmark. Mit zunehmendem Alter nimmt die Geschwindigkeit, mit welcher ein 
Nervenimpuls zum Gehirn übertragen wird ab, nämlich um 1% pro Jahr ab dem 30. 
Lebensjahr. Weiters verliert das Gehirn einige Millionen an Nervenzellen im Laufe 
eines Lebens. Es schrumpft sogar und kann im Alter bis zu 20% seines Gewichts 
einbüßen. Diese Veränderungen beeinflussen jedoch nicht die kognitiven 
Fähigkeiten eines Menschen. Das Gehirn eines 80 Jährigen funktioniert (wenn keine 
besonderen Krankheiten oder Unfälle vorliegen) genauso gut wie mit 20, aufgrund 
der vorhandenen Reservekapazität an Nervenzellen.143  
 
4.2.2.5 Herzkreislaufsystem und Lunge 
 
Mit dem Alter verliert das Herz an Pumpkapazität. So pumpt das Herz eines 20 
Jährigen ungefähr 5 Liter Blut in der Minute, das Herz eine 75 Jährigen nur mehr 3,5 
Liter.144 Die Kontraktions- und Entspannungsgeschwindigkeit nimmt ebenfalls ab. 
Weiters reagiert das Herz auf starke Belastungen nicht mehr so flexibel wie in jungen 
Jahren.145 Außerdem verhärten sich die Wände der Blutgefäße mit dem Alter und es 
kommt zu erhöhtem Blutdruck.146 
 
Mit steigender Lebenslänge verändern sich auch die Lungen. So nimmt das 
Luftvolumen, welches die Lungen mit jedem Atemzug aufnehmen, mit steigendem 
                                            
142 Vgl. Moschis (1992), S. 89 
143 Vgl. Moschis (1992), S. 79; Brauchbar/Heer (1993), S. 87 
144 Vgl. Moschis (1992), S. 91 
145 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 88 
146 Vgl. Moschis (1992), S. 91 
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Alter ab.147 Das maximale Luftvolumen, welches die Lungen aufnehmen können, ist 
mit 85 Jahren 40% geringer als mit 20.148 
 
4.2.2.6 Nieren  
 
Die Nierenfunktion verschlechtert sich ebenso je älter man wird. Die Effizienz der 
Nieren nimmt zwischen dem 30. und 80. Lebensjahr um bis zu 50% ab. Mit den 
Jahren verschlechtert sich die Fähigkeit der Nieren Blutplasma zu filtern. Weiters 
nimmt Funktion des Tubulussystems und die Konzentration des ausgeschiedenen 
Harns ab.149 
 
4.2.2.7 Geschlechtsorgane 
 
Sowohl bei Männern als auch bei Frauen treten altersbedingte Veränderungen bei 
den Geschlechtsorganen auf.  
 
Das wohl einschneidenste Erlebnis im Leben einer Frau ist der Übergang in die 
Unfruchtbarkeit, nämlich die Wechseljahre. Wobei man hier zwischen den zwei 
Begriffen Menopause und Wechseljahre (Klimakterium) unterscheiden muss. Unter 
dem Begriff Menopause versteht man lediglich den Zeitraum der letzten 
Monatsblutung einer Frau (dauert fünf bis sieben Tage), welcher zwischen dem 45. 
und 50. Lebensjahr eintritt. Wechseljahre hingegen bezeichnen jene Jahre der 
Umstellung vor und nach der Menopause. In diesem Zeitraum lässt die Aktivität der 
Eierstöcke nach und es kommt zu einer Einstellung der Produktion des 
Sexualhormons Östrogen. Außerdem werden die Eierstöcke, Gebärmutter, 
Scheidenschleimhaut und Brustdrüsen zurückgebildet. Es kann dabei zu 
Begleiterscheinungen wie Hitzewallungen, Schweißausbrüche, Müdigkeit, 
Schlafstörungen, Gereiztheit und Libidoverlust kommen.150 Körperliches und 
                                            
147 Vgl. Rosenmayr (1990), S. 31 
148 Vgl. Moschis (1992), S. 92 
149 Moschis (1992), S. 93 
150 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 86 
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geistiges Training, sowie die Einnahme von Hormonen können die Symptome der 
Wechseljahre lindern.151 
 
Auch der Mann kommt in die Wechseljahre. Diese Phase wird von Ärzten als 
PADAM152 bezeichnet. Ab Mitte 40 vermindert der männliche Körper die Produktion 
von männlichen Sexualhormonen. Ähnlich wie bei der Frau kommt es dadurch beim 
Mann zu Hitzewallungen, Libidoabnahme, Schwund von Muskelmasse und 
Knochensubstanz. Auch hier können körperliche und geistige Aktivität sowie die 
Einnahme von Hormonen Linderung verschaffen.153 Jedoch anders als bei der Frau 
wird ein Mann nicht unfruchtbar. Die Produktion der Spermien bleibt bis ins hohe 
Alter erhalten, nimmt jedoch auch mit steigendem Alter ab. Ungefähr 50% der 45 
jährigen Männer leiden an einer Gynäkomastie, wodurch sie mehr Fett an Brust und 
Taillen ansetzen und die Körperbehaarung zurückgeht.154 
 
Sechs von zehn 50 jährigen Männern und 80% aller über 70 Jährigen leiden an 
einem Prostata-Adenom. Das Prostata-Adenom ist eine gutartige Vergrößerung der 
Prostata bzw. des Gewebes, welches die Prostata umschließt und ist nicht zu 
verwechseln mit einer bösartigen Prostatavergrößerung, dem Prostatakarzinom. Da 
die vergrößerte Prostata auf die Harnröhre drückt kommt es zu Problemen beim 
Urinieren. Staut sich der Urin bis zu den Nieren zurück führt dies zu einer Vergiftung 
des Blutes. Bei früher Erkennung bestehen jedoch gute Heilchancen.155  
4.2.2.8 Alterskrankheiten 
 
Ein großer Teil der altersbedingten Einschränkungen, ist auf Krankheiten 
zurückzuführen. Wobei ein älterer Mensch meistens nicht nur an einer Krankheit 
alleine, sondern an mehreren (meist chronischen) Krankheiten zugleich leidet, 
welche sich auch gegenseitig beeinflussen können. In der Gerontologie wird dieses 
                                            
151 Vgl. Schröder (2001), S. 22 ff. 
152 partielles Androgen-Defizit des alternden Mannes 
153 Vgl. Schröder (2001), S. 40 ff. 
154 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 87 
155 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 98 
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Leiden an mehreren Krankheiten unter dem Begriff Multimorbidität 
zusammengefasst.156  
 
Die folgende Tabelle zeigt jene Krankheiten, welche auf das Alter beschränkt sind 
(also die „geriatriespezifischen“ Krankheiten), und jene, die im Alter vermehrt 
vorkommen (also mit dem Alter assoziiert werden können). Im Folgenden werden 
einige dieser Krankheiten näher beschrieben. 
 
 
Geriatriespezifische 
Krankheiten 
Mit dem Alter assoziierte 
Krankheiten mit 
bekannter Ursache 
Mit dem Alter assoziierte 
Krankheiten ohne 
bekannter Ursache 
 
• Osteoporose 
• Osteoarthritis 
• Prostatakarzinom 
• Polymyalgia rheumatica 
• Arteriitis temporalis 
 
• Sepsis (Blutvergiftung) 
• Pneumonie 
(Lungenentzündung) 
• Leberzirrhose 
• Nephritis (entzündliche 
Krankheiten der Niere) 
• Zerebro-vaskuläre 
Erkrankungen 
(Krankheiten welche die 
Durchblutung des 
Gehirns betreffen) 
• Myokardinfarkt 
(Herzinfarkt) 
 
• Typ-2-Diabetes-Mellitus 
(Altersdiabetes) 
• Neoplasien 
• Arterielle Hypertonie 
(Bluthochdruck) 
• Alzheimer´sche 
Krankheit 
• Parkinson´sche 
Krankheit 
• Lungenemphysem 
 
Tab. 5: Mit dem Alter in Verbindung gesetzte Krankheiten 
Quelle: Sieber (2006), S. 190 
 
Diabetes 
 
Diabetes vom Typ 2 wird auch Altersdiabetes genannt, da sie für gewöhnlich erst im 
Erwachsenenalter auftritt. Ungefähr 90% der im Alter auftretenden Diabetes 
entspricht dem Typ-2-Diabetes Mellitus. Ursache von Diabetes kann eine 
Verminderung der Insulinwirkung (Insulinresistenz), oder eine gestörte 
Insulinsekretion sein.157 Unbehandelte chronische Diabetes kann zu Wundbrand an 
                                            
156 Vgl. Sieber (2006), S. 189 f. 
157 Vgl. Zeyfang (2006), S. 56 
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den Extremitäten, Retinopathie (eine Erkrankung der Netzhaut), Nierenschäden und 
Störungen der Nervenzellen führen.158 
 
Osteoporose 
 
Osteoporose oder Knochenschwund bezeichnet eine abnehmende Bruchfestigkeit 
der Knochen und betrifft hauptsächlich Frauen, da diese, bedingt durch die 
Menopause und die dadurch eingestellte Östrogenproduktion, besonders gefährdet 
sind. Nahezu jede dritte Frau in einem Alter von über 60 Jahren ist von dieser 
Krankheit betroffen. Durch Osteoporose treten vermehrt Schmerzen im Rücken und 
beim Gehen auf. Knochenbrüche können eine Folge der Krankheit sein, vor allem 
der Bruch des Oberschenkelknochens ist gefürchtet, da ältere Patienten speziell 
nach solchen Brüchen nicht mehr genesen sondern sterben. Bei fortgeschrittener 
Krankheit kann es zur Verformung der Wirbelsäule kommen, wodurch es zu 
Buckelbildung kommt und der Erkrankte um bis zu 20 Zentimeter kleiner werden 
kann. Risikofaktoren, die Osteoporose begünstigen, sind: eine verfrühte Menopause, 
langanhaltende Cortisonbehandlungen, mangelnde Bewegung, helle Haut, 
Schlanksein, schlechte Ernährung, Alkohol, Nikotin und Spurenmetallbelastungen. 
Vorbeugend wirkt Bewegung, Vitamin D und Kalzium.159 
 
Alzheimer 
 
Fünf Prozent aller 65 Jährigen und jeder fünfte im Alter von 80 Jahren erkranken an 
Alzheimer.160 Alzheimer Patienten verlieren ihr Gedächtnis. Zunächst erinnert man 
sich nicht mehr an erst kürzlich geschehen Ereignisse, im weiteren Krankheitsverlauf 
kommt es zu räumlicher und zeitlicher Desorientierung bis zu dem Zeitpunkt wo der 
Erkrankte die Fähigkeit verliert, wahrzunehmen, zu denken und sich zu bewegen.161 
Ursache der Krankheit dürfte die frühe und vermehrte Bildung von Ablagerungen im 
Gehirn sein (sogenannter Beta-Amyloid-Plaques oder auch seniler Plaques 
                                            
158 Vgl. Moschis (1992), S. 93 
159 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 92 f. 
160 Vgl. Schroeder (2001), S. 75 
161 Vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 102 
  52
genannt), sowie eine gestörte Regulation des APP-Stoffwechsels (APP = neuronales 
Eiweiß). Eine Heilung der Krankheit ist bisher nicht möglich.162  
 
4.2.3 Die psychologische Altersdimension 
 
Psychologisches Alter bezieht sich laut Birren einerseits auf die Fähigkeit des 
Individuums, sich an bekannte wie unbekannte äußere Umstände anzupassen, 
andererseits kann es aber auch als ein Maß der Fähigkeit, die Umgebung zu 
beeinflussen und zu verändern, betrachtet werden. Es umfasst Wandlungen im 
Zentralnervensystem, in sensorischen und perzeptuellen Fähigkeiten, sowie 
Veränderungen in intellektuellen und motorischen Leistungen, Lernen, Gedächtnis, 
Fertigkeiten, Arbeitsleistung usw.163 Nach Rosenmayr wird psychologisches Alter 
einerseits "...durch das Verhältnis der Persönlichkeit zu sich selbst (das die 
Interpretation des eigenen Zustandes vergleichend mit anderen einschließt) und 
andererseits durch die Aktivierungs- und Reaktivierungsfähigkeit dieser 
Persönlichkeit bestimmt.“164 Psychologisches Alter ist also, wie auch aus den eben 
genannten Definitionen ersichtlich, durch altersbedingte Veränderungen von 
kognitiven Fähigkeiten, der Persönlichkeit bzw. der Wahrnehmung der eigenen 
Persönlichkeit (Selbstbild) bestimmt. 
 
Entscheidend hierbei ist die Tatsache, dass die Psychologie, wie alle Geistes-, 
Sozial- und Verhaltenswissenschaften (dies gilt auch für die nachfolgende soziale 
Altersdimension), Altern von Grund auf anders definieren als die 
Naturwissenschaften. Sie akzeptieren die oben beschriebene biologische Sichtweise, 
aber argumentieren andererseits, dass menschliches Verhalten im Alter keineswegs 
nur durch Abbauprozesse gekennzeichnet ist. Da Altern ein psychologisches und 
kulturell geschaffenes und geprägtes Phänomen ist, kann es ebenso 
wachstumsartige positive Aspekte beinhalten.165 Außerdem findet in den Geistes-, 
Sozial- und Verhaltenswissenschaften, im Gegensatz zur biologischen Sichtweise, 
                                            
162 Vgl. Schroeder (2001), S. 75 
163 Vgl. Birren (1959), S. 18 ;zit. nach Tews (1971), S. 51 
164 Rosenmayr (1978b), S. 35 
165 Vgl. Baltes/Baltes (1992); S. 10 
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Altern nicht im zweiten Teil, oder auch den vier Jahreszeiten entsprechend Herbst 
oder Winter des Lebens, statt, sondern wird als lebenslanger Prozess gesehen der 
mit der Zeugung beginnt und dem Tod endet. 
 
So sind nach Stieglitz Wachstum, Entwicklung und Reifung genauso Konsequenzen 
des Alterns, wie Atrophie und Degeneration der Senilität.166 Filipp und Mayer 
vergleichen Altern mit einem Baum in seinem Wachstum und seinen dadurch 
entstehenden Verzweigungen. Altern bedeutet in diesem Zusammenhang nicht die 
Auflösung eines Systems, sondern seine zunehmende Erweiterung, 
Ausdifferenzierung und Verfeinerung.167 Altern bezieht somit auch die Akkumulation 
von Wissen (Weisheit im Alter), eine Zunahme an Erfahrung und den fortlaufenden 
Auf- und Ausbau von (Alltags-) Kompetenz mit ein.168 
 
Wie man sieht, ist für die, den Geisteswissenschaften nahestehenden 
Wissenschaftern, Alter(n) ein multidirektionales und "richtungsoffenes“ Phänomen, 
das sowohl positive als auch negative Aspekte beziehungsweise Veränderungen 
beinhalten kann.“169 Konkrete Altersausprägungen der psychologischen 
Altersdimension werden im nächsten Unterkapitel besprochen. 
 
4.2.4 Altersbedingte Veränderungen psychologischer Natur 
 
An dieser Stelle sollen psychologische altersbedingte Veränderungen erläutert 
werden. Vor allem Veränderungen der kognitiven Prozesse, der Persönlichkeit und 
des Selbstbildes werden betrachtet. 
                                            
166 Vgl. Breen (1960), S. 148 ; zit. nach Tews (1971), S. 49 
167 Vgl. Filipp/Mayer (1999), S. 30 
168 Vgl. Baltes/Wilms (1995); zit. nach Filipp/Mayer (1999), S. 30 
169 Vgl. Baltes/Baltes (1992), S. 11 
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4.2.4.1 Kognitive Veränderungen 
 
Als kognitiv werden im weiteren Sinn Prozesse der gedanklichen 
Informationsverarbeitung bezeichnet, also Vorgänge durch die ein Individuum 
Informationen aufnimmt, verarbeitet und speichert.170 
 
Fluide und kristalline Intelligenz 
 
In Bezug auf Veränderungen der Intelligenz im Alter hat das Zwei- Faktoren-Modell 
der fluiden und kristallinen Intelligenz besondere Bedeutung erlangt. Unter fluider 
Intelligenz wird die stark biologisch determinierte Fähigkeit verstanden, bezüglich 
relativ bildungsunabhängiger Aufgaben, figurale Zusammenhänge zu erkennen und 
abstrakte Schlussfolgerungen zu ziehen.171 Unter diesem Begriff wird also der 
Lösungsweg von Aufgaben verstanden, die einer Flüssigkeit gleichen, also nach 
Umstellung, Wendigkeit, Kombination und schnellem Erfassen neuer Situationen 
verlangen.172 Kristalline Intelligenz beschreibt jene kognitive Fähigkeiten, welche zur 
Lösung stark erfahrungs- und wissensbasierter Aufgaben erforderlich sind. Generell 
wird angenommen, dass vor allem die fluide Intelligenz einem altersbedingten Abbau 
unterworfen ist, die kristalline Intelligenz jedoch sich als weitgehend altersbeständig 
erweist.173 Durch geistiges Training kann man den Abbau von fluider Intelligenz 
übrigens vermindern. Menschen mit höherem Bildungsniveau sind in der Lage, 
sowohl fluide als auch kristalline Intelligenz im Alter auf hohem Niveau zu halten. 
Weiters können gesundheitliche Einschränkungen, wie Herz-Kreislauf-Erkrankungen, 
Einschränkungen der Lungenfunktion und Sehbehinderungen, zu einem schnelleren 
Abbau von Intelligenz mit dem Alter führen.174 
                                            
170 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 49 
171 Vgl. Weinert (1994), S. 192 
172 Vgl. Lehr (2003), S. 78 
173 Vgl. Weinert (1994), S. 192; Lehr (2003), S. 78 
174 Vgl. Lehr (2003), S. 83 ff. 
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Informationsverarbeitung 
 
Zurückzuführen dürften die Unterschiede im Abbau von fluider und kristalliner 
Intelligenz unter anderem auf altersbedingte Unterschiede in der 
Informationsverarbeitung sein. Zur Erklärung bedient sich der Autor hier des in der 
Gedächtnisforschung weit verbreiteten Drei-Speicher-Modells. Dem Modell zufolge 
werden Reize mittels drei verschiedener Gedächtniskomponenten verarbeitet, 
nämlich dem sensorischen Speicher (Ultrakurzzeitgedächtnis), dem 
Kurzzeitgedächtnis und dem Langzeitgedächtnis. Der sensorische Speicher 
speichert Sinneseindrücke auf Grund seiner großen Kapazität meistens zur Gänze, 
jedoch nur für kurze Zeit. Dann übernimmt das Kurzzeitgedächtnis relevante 
Informationen aus dem Ultrakurzzeitgedächtnis und entschlüsselt sie, macht sie also 
kognitiv verfügbar. Daraufhin werden die Informationen zu weiteren (auch bereits 
bestehenden) Informationen in Beziehung gesetzt und zu größeren 
Informationseinheiten zusammengefasst. Im Kurzzeitspeicher werden also 
Informationen aus dem Langzeitspeicher (Gedächtnis) mit neu gewonnenen 
Sinneseindrücken verknüpft. Der Langzeitspeicher entspricht dem Gedächtnis des 
Menschen, wenn eine Information hier einmal abgespeichert wurde, wird sie nie 
wieder gelöscht. Das Informationen trotzdem vergessen werden können, liegt daran, 
dass sie nicht mehr gefunden werden, da ihre biochemische Gedächtnisspur verloren 
gegangen ist bzw. überlagert wurde.175  
 
Was das Ultrakurzzeitgedächtnis betrifft, verändert sich, neben den bereits oben 
besprochenen altersbedingten Veränderungen der Sinnesorgane und der dadurch 
erschwerten Informationsaufnahme, vor allem die Fähigkeit, relevante Reize 
herauszufiltern und irrelevante Reize zu ignorieren. Im Kurzzeitgedächtnis erfolgt die 
Verarbeitung von Informationen mit steigendem Alter langsamer. Je älter man ist 
desto schwieriger fällt es, komplexe Reize sowie Reize die schnell dargeboten 
werden, zu verarbeiten. Auch die Verarbeitung von Reizen, die zugleich von 
verschiedenen Sinnesorganen aufgenommen werden, wird im Alter schwieriger, da 
ältere Personen sich zumeist auf einen Sinneskanal konzentrieren.176 Reize, welche 
                                            
175 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 225 ff. 
176 Vgl. Krieb/Reidl (1999), S.70 
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mit bereits im Langzeitspeicher vorhandenen Informationen verbunden werden 
können, werden leichter verarbeitet.177 Die Fähigkeit Informationen im 
Langzeitspeicher zu speichern ist altersunabhängig. Lediglich das Wiederaufrufen 
der Informationen verlangsamt sich.178 
 
Generell lässt sich sagen, dass Ältere Komplexes und Zusammenhangloses 
schlechter lernen. Des weiteren wird schnell dargebotener Stoff von älteren 
Personen schlechter verarbeitet. Außerdem sind sie Störungsanfälliger, was 
bedeutet, dass viele Pausen und Ablenkungen ältere Personen in der 
Informationsverarbeitung behindern. Oft fehlt Älteren auch eine gewisse Lerntechnik 
(ein Kodierungsschwäche), welche jedoch auch im Alter durch Training ausgeglichen 
werden kann. Gesundheitliche Probleme verschlechtern die 
Informationsverarbeitung. Durch mentales Training, im Speziellen Training der 
fluiden Fähigkeiten, kann einem Abbau der Intelligenz und somit auch Defiziten in 
der Informationsverarbeitung entgegengewirkt werden.179 
 
Aufgrund der altersbedingten Veränderungen der Informationsverarbeitung ändern 
sich auch die Reaktionszeiten bei psychomotorischen Fähigkeiten. Die Reaktionszeit 
wird hierbei in zwei Komponenten aufgeteilt, einer prämotorischen Komponente und 
einer motorischen Komponente. Die prämotorische Komponente umfasst die Zeit 
vom Erscheinen eines Signals bis zum Beginn der dadurch ausgelösten Bewegung, 
also eigentlich die Zeit, die das Individuum braucht, um einen Reiz zu verarbeiten 
und eine Handlung zu setzen. Die motorische Komponente beschreibt jene Zeit, die 
von Beginn der ausgelösten Bewegung bis zu ihrem Ende verstreicht. 
Altersbedingten Veränderungen ist nur, die von der Informationsverarbeitung 
bestimmte prämotorische Komponente ausgesetzt. Sie ist dafür verantwortlich, dass 
es bei älteren Leuten zu langsameren Reaktionszeiten kommt. Die motorische 
Komponente der Reaktionszeit verändert sich mit dem Alter nicht. Grundsätzlich gilt, 
je mehr Information vor der Reaktion zu verarbeiten ist, desto länger brauchen ältere 
Personen gegenüber Jüngeren.180 
                                            
177 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 158 
178 Vgl. Meyer Hentschel (1990), S. 109 ff. 
179 Vgl. Lehr (2003), S. 93 ff. 
180 Vgl. Lehr (2003), S. 107 ff. 
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4.2.4.2 Persönlichkeit 
 
„Persönlichkeit ist eine Bezeichnung für Eigenschaften, Erlebnis- und 
Verhaltensprozesse, welche die individuelle Eigenart eines Menschen 
ausmachen.“181  
 
Stabilität und Veränderung von Persönlichkeit wird in der Literatur oft über das 
sogenannte Fünf-Faktoren-Modell untersucht. Dem Modell zufolge besteht 
Persönlichkeit aus den fünf Persönlichkeitszügen des Neurotizismus, der 
Extraversion, der Offenheit, der Gewissenhaftigkeit und der Soziabilität.182 
Wissenschaftliche Untersuchungen zur Veränderung dieser Persönlichkeitszüge im 
Alter liefern jedoch unterschiedliche Ergebnisse. Einerseits sprechen Ergebnisse von 
Schaie und Willis für eine Zunahme der Rigidität im hohen Alter183, andererseits 
konnten die Ergebnisse von Fiske und Chiriboga diese Veränderung in der Offenheit 
älterer Menschen nicht bestätigen.184 Fest steht das Persönlichkeit im Alter 
Veränderungen unterworfen ist, es handelt sich jedoch dabei um eine qualitative 
Umstrukturierung von Persönlichkeitszügen und nicht um eine Veränderung die in 
Richtung einer Abnahme oder Zunahme interpretiert werden kann.185 
 
Nach Lehr kann man den Persönlichkeitsbegriff nicht nur auf das eben beschriebene 
Fünf-Faktoren-Modell reduzieren. Vielmehr ist Persönlichkeit alles, was von einer 
Person übrig bleibt, wenn Psychomotorik, Intellekt und Gedächtnis abgehandelt 
werden. Persönlichkeit schließt also affektive und soziale Prozesse ein.186  So sollen 
im folgenden auch noch altersbedingte Veränderungen von Emotionen behandelt 
werden. 
 
                                            
181 Lehr (2003), S. 133 
182 Vgl. Digman (1990), zit. nach Weinert (1994), S. 198 
183 Vgl. Schaie/Willis (1995), zit. nach Lehr (2003), S. 134 
184 Vgl. Fiske/Chiriboga (1990), zit. nach Lehr (2003), S. 134 
185 Vgl. Lehr (2003), S. 134 
186 Vgl. Lehr (2003), S. 133 
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„Emotionen sind innere Erregungsvorgänge, die angenehm oder unangenehm 
empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden.“187 Wenn man von 
Emotionen und Alter spricht, muss grundsätzlich einmal festgestellt werden, dass 
ältere Mitmenschen nicht gefühlsarm oder egozentrisch sind. Ältere Menschen 
erleben genauso viele negative und positive Gefühle wie ihre jungen Mitbürger.188 
Auch die Meinung, dass ältere Personen generell ängstlicher sind, gilt als 
widerlegt.189 Die Gefühle der Trauer und Wut nehmen im Alter jedoch zu, wobei das 
Gefühl der Trauer vor allem durch körperliche Beschwerden und weniger durch 
persönliche Verluste hervorgerufen wird.190 Das Gefühl der Einsamkeit nimmt mit 
steigendem Alter ebenfalls zu.191 
 
4.2.4.3 Selbstbild 
 
Das Konzept des Selbstbildes kann allgemein als Individuum, wie es sich innerhalb 
eines sozialbedingten Bezugssystem wahrnimmt 192 definiert werden und gilt in vielen 
psychologischen Theorien als eine bedeutsame Kategorie. Dementsprechend gibt es 
unzählige Definitionen. So entspricht das Selbstbild allen individuellen Gefühlen und 
Bewertungen, welche ein Individuum von sich selbst hat.193 Ähnlich die Definition von 
Blaimauer, der unter Selbstbild die Einstellung einer Person gegenüber sich selbst 
sieht.194 Genauso wird es als das aus dem Langzeitgedächtnis stammende Wissen 
eines Menschen über sich selbst definiert.195 In Anlehnung an Bebié spaltet Kölzer 
das Selbstbild in das Real-Selbst und Ideal-Selbst, wobei das Real-Selbst die 
objektive Selbstwahrnehmung eines Individuums darstellt und das Ideal-Selbst die 
                                            
187 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 53 
188 Vgl. Malatesta/Kalnok (1984), zit. nach Lehr (2003), S. 160 
189 Vgl. Lehr (2003), S. 161 
190 Vgl. Malatesta/Kalnok (1984), zit. nach Lehr (2003), S. 160 
191 Vgl. Lehr (2003), S. 162 
192 Vgl. Newcomb (1950), S. 258, zit. nach Lehr (2003), S. 152 
193 Vgl. Sirgy (1982), S.287 
194 Vgl. Blaimauer (2002), S. 361 
195 Vgl. Blaimauer (2002), S. 63 
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gewünschte Selbstwahrnehmung. Geprägt wird das Selbstbild aufgrund 
verschiedenster sozialer als auch biologischer Variablen.196 
 
Altersbedingte Veränderungen des Selbstbildes betreffen vor allem das sogenannte 
subjektive Alter (gefühlte Alter) welches anhand des von Barak und Schiffman 
entwickelten Ansatzes des kognitiven Alters gemessen wird. Im Durchschnitt fühlen 
sich ältere Personen um 10-15 Jahre jünger als sie chronologisch sind.197 
 
4.2.5 Die soziale Altersdimension 
 
Soziologisch wird Alter nach Reimann und Reimann von den in einer Gesellschaft 
üblichen Alterseinteilungen, den angebotenen oder zugewiesenen Positionen und 
deren Bewertung und den an das chronologische Alter gebundenen 
Verhaltenserwartungen und –vorschriften bestimmt.198 Nach Rosenmayr ist 
soziologisches Alter ein Status, „...der sich aus Zeitspannen im individuellen und 
sozialen Leben ergibt, welche durch Handlungen, Positionen und spezifische 
Entscheidungen charakterisiert werden.“199 
 
Wie wir aus diesen Definitionen ersehen können, wird soziales Altern also bestimmt 
durch Rollenerwartungen und auch durch Veränderung der äußeren Situation (z.B. 
Berufsaufgabe, Geburt der Enkel) und die daraus resultierenden 
Verhaltensänderungen.200 Auch hier meint Rosenmayr, dass es trotz biologischen 
Abbaus positive Aspekte des Alter(n)s geben kann, solange Ältere in der Lage sind, 
bestimmte Wissens- und Handlungskörper zu entwickeln und zu pflegen, die 
altersspezifisch sind.201 Ob diese positiven Aspekte realisiert werden können, hängt 
von der Schaffung einer Alter(n)skultur ab, die den älteren Menschen Wissen, 
externe Ressourcen, Rollen und andersartige Gelegenheit bietet.202 
                                            
196 Vgl. Kölzer (1995), S. 33 
197 Vgl. Guiot (2001), S. 1049 
198 Vgl. Reimann/Reimann (1983), S. 3 
199 Rosenmayr (1978), S. 34  
200 Vgl. Tews (1971), S. 51 
201 Vgl. Rosenmayr (1990), S. 34 ff. 
202 Vgl. Baltes/Baltes (1992), S. 11 
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4.2.6 Altersbedingte Veränderungen sozialer Natur 
 
An dieser Stelle sollen soziologische altersbedingte Veränderungen aufgezeigt 
werden. Diese ergeben sich vor allem im Bereich der sozialen Rollen und der 
sozialen Umwelt. 
 
4.2.6.1 Rollenveränderungen im Alter – der Ruhestand 
 
Mit steigendem Alter verändern sich formale und informale Rollen.203 Typische Rollen 
im Alter sind zum Beispiel die Großelternrolle oder die Rolle des verwitweten 
Partners. Die wichtigste Rollenveränderung im Alter, welche in der internationalen 
Forschung als typische Grundsituation des älteren Menschen definiert und auch als 
(sozialer) Beginn des Alters gilt, ist der Übergang in den Ruhestand.204 Atchley geht 
davon aus, dass im Allgemeinen der Prozess der Anpassung an den Ruhestand von 
einer Phase des Hochgefühls und der Aktivität eingeleitet wird, welche, gefolgt von 
einer Phase der Niedergeschlagenheit und Ernüchterung, in einen Neuanfang und 
befriedigende Routine übergeht.205 Eckert relativierte Atchley´s These aufgrund der 
Ergebnisse der „Normative Aging Study“. Er fand keine Anzeichen einer Phase der 
Niedergeschlagenheit und beschrieb den Übergang in den Ruhestand, als 
kontinuierliche Anpassung an den Alltag, nach einer anfänglichen Phase emotionaler 
und physischer Überaktivierung.206 Fest steht, dass es bedingt durch die Anpassung 
an den Ruhestand vielfach zu Umstrukturierungen der Partnerschaftsverhältnisse 
kommt, wobei in diesem Zusammenhang sozialer Status auch eine Rolle spielt. 
Ehepaare niedriger sozialer Schichten haben größere Anpassungsschwierigkeiten, 
als Ehepaare höherer Schichten.207 Weiters konnte festgestellt werden, dass eine 
erzwungene Pensionierung (darunter kann man sich heutzutage z.B. den 
Stellenabbau einiger Unternehmen mittels Frühpension vorstellen) zu Problemen im 
                                            
203 Vgl. Moschis (1992), S.  
204 Vgl. Lehr (2003), S. 231 
205 Vgl. Atchley (1976), zit. nach Lehr (2003), S. 238 
206 Vgl. Ekerdt (1989), zit. nach Lehr (2003), S. 238 
207 Vgl. Lehr (2003), S. 239 
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Übergang in die Erwerbslosigkeit führt.208 Eine positive Einstellung gegenüber dem 
Ruhestand, sowie ein gewisses Wissen und Pläne bezüglich der Phase der 
Pensionierung können im Gegensatz helfen, den Übertritt in den Ruhestand besser 
zu meistern.209  
 
4.2.6.2 Veränderungen in der sozialen Umwelt 
 
Nach Kroeber-Riel und Weinberg lässt sich die soziale Umwelt in die nähere soziale 
Umwelt und die weitere soziale Umwelt trennen. Die nähere soziale Umwelt umfasst 
alle Personen und Gruppen mit denen eine Person in regelmäßigen Kontakt steht 
und soll nun in Bezug auf altersbedingte Veränderungen betrachtet werden.210 Vor 
allem die Veränderungen in der Beziehung zu Kindern und Partnern soll besprochen 
werden. 
 
Kontakte innerhalb der Familie wurden in den letzten Jahrzehnten einem starken 
gesellschaftlichen Wandel unterzogen. Intergenerationelle Beziehungen beruhen im 
Alter zumeist auf dem Prinzip der „Inneren Nähe bei äußerer Distanz“. Dem Prinzip 
zu Folge führt eine räumliche Trennung von Älteren und ihren Kindern zu häufigeren 
Kontakten. 
Generell, also nicht nur auf das Alter bezogen, nehmen Kontakte innerhalb der 
Familie ab. Dafür steigt die Qualität der Kontakte, man trifft sich weniger dafür 
intensiver.211 
 
Auch die Beziehung zum verheirateten Partner unterliegt altersbedingten 
Veränderungen. Hierbei gilt die Theorie vom U-förmigen Verlauf ehelicher 
Zufriedenheit, dem zufolge die Zufriedenheit vor der Geburt eines oder mehrerer 
Kinder einen Höhepunkt erreicht, dann während der Erziehung der Kinder abflaut, 
um dann wiederum beim Auszug der Kinder erneut zu erstarken, als widerlegt.212  
                                            
208 Vgl. Lehr (2003), S. 233 
209 Vgl. Lehr (2003), S. 234 f. 
210 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 409 
211 Vgl. Lehr (2003), S. 254 ff. 
212 Vgl. Lehr (2003), S. 274 
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Rosenmayr nennt drei Verlaufsformen von langjährigen Partnerschaften. Er 
unterscheidet zwischen Festungspaare, Paare von aufgebrochener Ambivalenz und 
Paare der Intimität und Harmonie. Festungspaare bilden nach außen eine Einheit, 
liefern sich jedoch nach innen wechselseitige Grabenkämpfe in der 
Alltagsbewältigung. Paare von aufgebrochener Ambivalenz leben zwischen 
Ausbruchsphantasien und Veränderungsängsten ohne sie auszusprechen und Paare 
der Intimität und Harmonie lösen gemeinsam ihre Konflikte und erreichen dadurch 
eine beiderseitige Akzeptanz.213 
 
Eine weitere altersbedingte soziale Veränderung ist die Zunahme von Singles mit 
dem Alter. In Bezug auf Veränderungen sozialer Beziehungen ist besonders die 
Überwindung des Todes des Ehepartners von Interesse. Nach Dibelius gibt es drei 
Formen von Langzeitreaktion auf Verwitwung. Die erste Form ist die Akzeptanz des 
Partnerverlustes gekoppelt mit Veränderungen im Inneren und Äußeren. Eine weitere 
Form wird als Zerreißprobe und ein Ringen um das eigene Überleben beschrieben. 
Die letzte Form der Langzeitreaktion ist eine fehlende Akzeptanz des Verlustes und 
ein dadurch ausgelöstes Resignieren und Hadern.214 
 
Was das weitere soziale Umfeld betrifft so bestätigen mehrere Untersuchungen, dass 
die Beziehungen zu weiteren Verwandten mit dem Alter abnehmen. Es kommt zu 
einer Abnahme der Verfügbarkeit von weiteren Verwandten im Unterstützungsnetz 
älterer Personen.215 
 
4.3 Chronologisches Alter und das Problem des Differentiellen 
Alter(n)s 
 
Chronologisches Alter (auch kalendarisches Alter genannt) ist das Bestehen eines 
Menschen in Zeiteinheiten ausgedrückt.216 Aufgrund seiner leichten Messbarkeit und 
                                            
213 Vgl. Rosenmayr (1992), S. 468 ff. 
214 Vgl. Dibelius (1997), zit. nach Lehr (2003), S. 282 
215 Vgl. Lehr (2003), S. 287 
216 Vgl. Der Brockhaus (2000) 
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Opernationalisierbarkeit ist chronologisches Alter das wohl geläufigste Mittel zur 
Bestimmung des Alters. Jedoch ist chronologisches Alter kein sehr genaues Maß, 
was den Alterszustand eines Menschen aus Sicht der drei Altersdimensionen betrifft. 
Aus dem Versuch eine chronologische Grenze für den Beginn des Alters in Bezug 
auf die jeweilige Altersdimension zu bestimmen, kann man dies erkennen:  
 
Biologisch lässt sich der Beginn des Alters prinzipiell nicht fixieren, da es einerseits 
von der Genetik und andererseits von den Ereignissen welche ein Mensch während 
seines Lebens erfährt, abhängt.217 So gibt es 70-Jährige im Rollstuhl, aber auch 
Menschen gleichen Alters, die sich am Tennisplatz fit halten.218 Will man trotz der 
individuellen Unterschiede Eine chronologische Grenze für das Alter ziehen, so ist es 
das 50. Lebensjahr. Mit 50 nimmt ein Großteil der Menschen biologische 
Alterserscheinungen zum ersten Mal wahr.219 
 
Psychologisch ist bewiesen, dass ältere Menschen sich jünger fühlen (subjektiv 
erlebtes Alter) als sie kalendarisch sind. So fühlen sich laut Trierer Seniorenstudie 
nur 10% der unter 60-Jährigen als Senioren (hier ein Synonym für ältere Menschen). 
Mit dem Alter nimmt diese Bereitschaft, sich selbst als Senior (alt) zu sehen, zu. 
Wiederum sei auf die Individualität verwiesen, denn manche sehen sich mit 60 als 
Senior, andere mit 80. Eine chronologische Grenze für den Beginn des Alters aus 
subjektiv erlebter Sicht angeben, könnte mit dem 70. Lebensjahr angegeben werden. 
Mit diesem Alter fühlt sich ein Großteil den Senioren zugehörig.220 
 
Aus sozialer Sicht wird man in Bereichen, wo körperlicher Leistungsfähigkeit ein 
hoher Stellenwert eingeräumt wird (z.B. Sport, Militär ), schon mit einem Alter Mitte 
Vierzig zu den "alten Herren“, “alten Damen“ oder der "Reserve“ gezählt.221 Auch die 
das Alter einleitenden Zäsuren im Familienzyklus (Hochzeit des Kindes, Auszug des 
Kindes, Geburt des Enkelkindes) variieren zeitlich.222 So gibt es sowohl 35-Jährige 
                                            
217 Vgl. Lang (1983), S. 207 
218 Vgl. Kaupp (1997), S. 53 
219 Vgl. Stern (1972), S.32 
220 Vgl. Kölzer (1995), S. 35 ff. 
221 Vgl. Härtl-Kasulke (1998), S. 11; Reimann/Reimann (1983), S. 4 
222 Vgl. Reimann/Reimann (1983), S. 4 
  64
als auch 75-Jährige die Großeltern werden. Die Altersgrenze für die Berufstätigkeit 
(in Industriegesellschaften das, den sozialen Status am stärksten bestimmende 
Merkmal) ist durch die Möglichkeit eines vorzeitigen Berufsaustritts, wie auch durch 
das längere Verbleiben in einer Tätigkeit über die gesetzlich festgelegte 
Ruhestandsgrenze (z.B. Staatsmänner) hinaus, ebenfalls zeitlich flexibel 
geworden.223 So entspricht das gesetzlich vorgeschriebene Regelpensionsalter in 
Österreich bei Frauen dem 60. und bei Männern dem 65. Lebensjahr, das 
durchschnittliche Zugangsalter bei Eigenpensionen224 liegt jedoch im Jahr 2005 für 
Frauen bei 57,1 Jahren und für Männer bei 59 Jahren.225 Soll trotz all der 
individuellen Unterschiede eine chronologische Grenze für den Eintritt in das soziale 
Alter festgelegt werden, so ist das wohl das 60. Lebensjahr (Kompromiss zwischen 
gesetzlichem und tatsächlichem Pensionseintrittsalter). 
 
Wie man also sehen kann differiert der chronologische Eintritt in das Alter erheblich 
nach Altersdimension. Die Altersgrenzen verschwimmen und es ist nicht 
verwunderlich, dass das Mindestalter für den Eintritt in die Gruppe der älteren 
Konsumenten je nach Autor und Forschungsinteresse variiert. War es vor einigen 
Jahren noch das 65. Lebensjahr (Pensionseintritt), so gehen einige Autoren über, 
den Seniorenmarkt ab dem 50. Lebensjahr zu definieren. Auch ein Trend hin zur 
Altersabgrenzung 45 Jahre ist festzustellen. Eine Höchstgrenze für den älteren 
Konsumenten gibt es hingegen nicht.226 
 
Grund für diese Unterschiede in der Definition eines chronologischen Altersbeginnes, 
ist das  sogenannte differentielle Altern, welches sich aus der Tatsache ergibt, dass 
es sich beim Altern um einen höchst individuellen Prozess handelt. So findet man 
höchst unterschiedliche Altersverläufe nicht nur zwischen, sondern auch innerhalb 
einzelner Individuen, in Abhängigkeit davon, welchen Merkmalsbereich man 
betrachtet. Hohe geistige Leistungsfähigkeit gepaart mit zunehmenden körperlichen 
Verfall lässt sich ebenso finden wie Depressivität und dementieller Abbau bei guter 
                                            
223 Vgl. Reimann/Reimann (1983), S. 4; Neunzig (2000), S. 710; Härtl-Kasulke (1998), S. 13 
224 Unter dem Begriff Eigenpensionen werden Alterspensionen und Invaliditätspensionen verstanden. 
225 Vgl. PVA (2007); Hauptverband der österreichischen Sozialversicherungsträger (2006), S. 7 
226 Vgl. Kirsch (2003), S. 184; Rutishauser (2005), S.6 f.; Moschis (1994), S. 13 
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körperlicher Gesundheit.227 Psychologische und z.T auch physiologische 
Unterschiede werden mit dem Alter größer. Differentielles Altern ist wohl neben der 
individuellen genetischen Ausstattung darauf zurückzuführen, dass keine Biographie 
einer anderen gleicht. Jeder Mensch sammelt über sein Leben unterschiedliche 
Erfahrungen und verarbeitet diese auch auf unterschiedliche Art und Weise.228 
"Ältere Menschen sind keine homogene Gruppe sondern unterscheiden sich 
erheblich aufgrund ihrer materiellen, gesundheitlichen, geistigen und sozialen 
Gegebenheiten, der biographischen Verläufe sowie ihrer gesellschaftlichen 
Teilhabe.“229 
 
Deshalb lässt sich in der Marketingforschung durch kalendarisches Alter lediglich 
eine Differenzierung zwischen alt und jung erreichen.230  Anhand von 
chronologischen Altersangaben sind einzig Vorhersagen über die Wahrscheinlichkeit 
des Auftretens von physiologischen, psychologischen und sozialen Charakteristika 
möglich.231 Die Individualität des Alterns auf Basis der drei Altersdimensionen kann 
man jedoch nicht erfassen. So sind keine Aussagen über leistungs- und 
aktivitätsbezogene Abbau möglich und es dient weder zur Beschreibung des Marktes 
noch zur Aufdeckung der dem Kaufverhalten zugrundeliegenden Motive.232 Andere 
Abgrenzungskriterien wie die Phasen des Familienlebenszyklus oder auch das 
subjektiv erlebte Alter würden intraindividuelle, wie auch interindividuelle 
Unterschiede innerhalb des Marktes älterer Konsumenten besser wiederspiegeln. 233  
Aus diesem Grund scheint sowohl aus Sicht der Forschung als auch der Praxis eine 
Konzentration auf die Einflüsse der Altersdimensionen notwendig. Nur durch 
Einbeziehung sämtlicher Dimensionen des Alter(n)s können die das 
Konsumentenverhalten betreffenden Wünsche und Bedürfnisse älterer Konsumenten 
erforscht und erfüllt werden. Die in Kapitel 6 durchgeführte Literaturanalyse stellt 
einen ersten Schritt in diese Richtung dar. 
                                            
227 Vgl. Fillip/Mayer (1999), S. 31 
228 Vgl. Fillip/Mayer (1999), S. 31 
229 Bundesministerium für Familie, Senioren und Jugend (1996), S. 6 
230 Vgl. Federsiel-Lieb (1992), S. 16; Tews (1971), S. 46 
231 Vgl. Kölzer (1995), S. 40 
232 Vgl. Schewe (1988), S. 63  
233 Vgl. Federsiel-Lieb (1992), S. 16 
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5 Theorien des Alterns 
 
Wie bereits aus den bisher präsentierten Kapiteln ersichtlich, ist Altern ein hoch 
komplexer Vorgang. Nicht verwunderlich, dass es keine generell gültige Theorie über 
den Prozess des Alterns gibt. Stattdessen gibt es eine Vielzahl von Theorien, die sich 
mit Teilaspekten des Alterns befassen. An dieser Stelle soll ein Überblick über die 
Alternstheorien gegeben werden, da sie helfen können, den alternden Menschen in 
seinen Verhaltens- und Erlebnisweisen besser zu verstehen, und auch die 
Vielschichtigkeit des Prozesses wiederspiegeln. Zudem bieten sie, aus Sicht der 
später durchgeführten deskriptiven Literaturanalyse, eine gute theoretische 
Grundlage zur Interpretation der Ergebnisse und analysierten Studien. 
 
Die Theorien werden nach den zuvor bereits ausführlich behandelten drei 
Dimensionen des Alter(n)s unterteilt. Obwohl sehr viel Zeit und Arbeit investiert 
wurde, um möglichst alle in der Literatur relevanten Theorien zu identifizieren, kann 
ein Anspruch auf Vollständigkeit der Theorien nicht gestellt werden. Zudem können 
einige der hier der Sozialpsychologie zugeordneten Theorien auch als soziologische 
Theorien kategorisiert werden. Darauf wird jedoch in der Beschreibung der einzelnen 
Theorien gesondert hingewiesen. Die biologischen Alternstheorien werden im 
folgenden (obwohl in Tabelle 6 abgebildet) nicht besprochen. Grund hierfür ist, dass 
diese Theorien hauptsächlich aus dem Bereich der Genetik und Zytologie stammen, 
also die naturwissenschaftlichen Hintergründe des Alterungsprozesses erforschen. 
Aus Sicht des Kaufverhaltens sind zwar die altersbedingten biologischen 
Veränderungen (siehe Kapitel 4.2) von Interesse  jedoch nicht dahinterstehende 
genetische Prozesse. 
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Biologisch-genetische 
Alternstheorien (1) 
Psychosoziale 
 Alternstheorien (2) 
Soziologische 
Alternstheorien(3) 
 
• Theorie des genetischen 
Alternsprogramms 
 
• Genetische Dysfunktionen 
 
• Ineffiziente Prävention und 
Reparatur von insb. DNA-
Schäden 
 
• Veränderungen der (neuro-) 
endokrinen Steuerung des 
Stoffwechsels 
 
• Proliferate (Replikative 
Seneszenz durch „erschöpfte“ 
Zellerneuerung 
 
• Apoptose 
 
• Veränderungen des 
Immunsystems 
 
• Modifikation der DNA durch 
Methylierungsreaktionen 
 
• Glykolisierung von Proteinen 
 
• Aktivitätstheorie 
 
• Defizitmodel des Alterns 
 
• Disengagement Theorie 
 
• Gerodynamische Theorie des 
Alterns 
 
• Gerotranszendenz 
 
• Kognitive Theorie der 
Anpassung an das Alter 
 
• Kontinuitätstheorie 
 
• Konzeption des Wohlbefindens 
im Alter 
 
• Modell der selektiven 
Optimierung und 
Kompensation 
 
• Modernitätstheorie 
 
• Stufenmodell der 
psychosozialen Entwicklung 
 
• Theorie der 
Entwicklungsaufgaben 
 
• Theorie des 
geschlechtsspezifischen 
Alterns 
 
• Age Stratification Theory 
 
• Austauschtheorie 
 
• Konzept der Stigmatisierung 
 
• Politische Ökonomie des 
Alterns 
 
• Social Breakdown Theory 
 
• Subkulturansatz 
 
(1) nach Schachtschabel/Maksiuk (2006)  
(2) nach Lehr (2003) 
(3) nach Moschis (1996) 
Tab. 6: Theorien des Alterns 
Quellen: Schachtschabel/Maksiuk (2006), S. 21; Lehr (2003), S. 46ff.; Moschis (1996), S. 23ff. 
 
5.1 Psychosoziale Alternstheorien 
 
5.1.1 Aktivitätstheorie 
 
Bei dieser Theorie handelt es sich um einen sozialpsychologischen Ansatz. Aus 
psychologischer Sicht wird die Aktivitätstheorie der Gruppe der Theorien des 
erfolgreichen Alterns zugeordnet, dessen Ziel es ist älteren Menschen zu einem 
besseren Leben durch einen erfolgreichem Alterungsprozess zu verhelfen. Jedoch 
besteht in der Literatur keine Übereinstimmung, was unter erfolgreich altern zu 
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verstehen sei. Deshalb gibt es auch große Unterschiede zwischen den 
verschiedenen Ansätzen.234 Soziologisch wird die Theorie zu den symbolisch 
interaktionistischen Theorien gezählt.235  
 
Laut Aktivitätstheorie hat jeder Mensch spezifische soziale Rollen inne, welche er im 
Alter beibehalten möchte, da die Ausübung der Rollen und der dadurch entstehende 
soziale Kontakt als befriedigend empfunden werden.236 Es gilt, die sich mit den 
Jahren ergebenden Rollen- und Funktionsverluste (Berufsausgabe, Auszug der 
Kinder, Tod des Partners, usw.) durch neue Aufgaben zu kompensieren.237 
Besonders wichtig ist es, außerhäusliche Aufgaben, die Spaß machen, Anregungen 
bringen und auch neue soziale Kontakte ermöglichen, zu übernehmen. Menschen, 
die aktiv etwas leisten können und dadurch von anderen gebraucht werden, altern 
glücklich und zufrieden.238  Jene, die sich durch ihre Rollen- und Funktionsverluste 
gesellschaftlich ausgrenzen "lassen“ und nicht aktiv bleiben, fallen in ein Vakuum, 
welches zur Vereinsamung führt und die Ursache ist für ein anschließende 
Siechtum.239  
 
Kritik an der Aktivitätstheorie wird von Atchley geübt, der meint, dass älteren 
Menschen nicht immer befriedigende Kontakte zu Verfügung stehen bzw. diese auch 
nicht motiviert sein müssen, für den Verlust nahestehender Menschen Ersatz zu 
suchen.240 
 
5.1.2 Defizitmodel des Alterns 
 
Dieses Modell wird hier nur kurz erwähnt werden, da es in der maßgeblichen 
Forschung bereits als widerlegt gilt. Dem Defizitmodell des Alterns liegt die Annahme 
eines mit dem Alter verbundenen generellen Leistungsabbaus zugrunde. 
                                            
234 Vgl. Lehr (2003), S. 46 
235 Vgl. Moschis (1996); S. 23 
236 Vgl. Fischer (1991), S. 428 
237 Vgl. Havighurst u.a. (1964) , S. 419, zit. nach Brünner (1997), S. 25 
238 Vgl. Fischer (1991), S. 427 f. 
239 Vgl. Krohn (1978), S. 54f., zit. nach Brünner (1997), S. 26 
240 Vgl. Atchley (1989); zit. nach Lehr (2003), S. 58 
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Ausschlaggebend für das Modell waren die Ergebnisse des „Army-Alpha“ und „Army-
Beta“ –Tests, welche 1921 von Yerkes241 veröffentlicht wurden. Demnach beginnt mit 
dem Ende des 3. Lebensjahrzehntes ein altersbedingter Intelligenzabfall. Ergebnisse 
weiterer empirischer Untersuchungen untermauerten diese Annahme, wenn auch 
Zeitpunkt und Stärke des Intelligenzabfalls variierten.242  
 
In den 60er Jahren wurde das Defizit Modell nachhaltig kritisiert, so wurde einerseits 
die methodische Insuffizienz von Querschnittstudien bemängelt und zudem die 
Tatsache kritisiert, dass sämtliche Ergebnisse ausschließlich als Resultat des Alters 
gesehen wurden. Werden nämlich andere Variablen wie z.B. Bildung oder 
Gesundheitszustand miteinbezogen, lässt sich die These des altersbedingten 
Leistungsabbaus nicht mehr aufrecht erhalten.243 
 
5.1.3 Disengagement Theorie 
 
Die Disengagement-Theorie, welche ebenfalls den Theorien erfolgreichen Alterns 
zugeordnet werden kann, wurde 1961 aufgrund der Längsschnittuntersuchung mit 
dem Titel "Kansas City Study of Adult Life“ von Cumming und Henry begründet. 244 
Umstritten ist welchem sozialwissenschaftlichen Zweig sie zugeordnet werden kann, 
da einerseits sowohl Psychologen die Theorie für sich beanspruchen (die „Kansas 
City Study of Adult Life“ wurde nämlich von dem Psychologen R.J. Havighurst 
initiiert), andererseits die Autoren der Studie Soziologen waren und deshalb die 
Theorie auch der Soziologie zugeordnet wird.245 Für Fischer und Lehr stellt die 
Theorie einen sozialpsychologischen Ansatz dar.246 In der Soziologie wird die 
Theorie zu den strukturfunktionalistischen Theorien gezählt.247 
 
                                            
241 Vgl. Yerkes (1921) 
242 Vgl. Lehr (2003), S. 47 ff. 
243 Vgl. Kübler/Burkhardt/Graf (1991), S. 40 
244 Vgl. Cumming/Henry (1961); zit. nach Lehr (2003), S. 59 
245 Vgl. Lehr (2003), S. 46 
246 Vgl. Fischer (1991), S. 427 f.; Lehr (2003), S. 46 
247 Vgl. Moschis (1996), S. 23 ff. 
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Die Disengagement Theorie kann als Gegenpol zur zuvor dargestellten 
Aktivitätstheorie gesehen werden. Sie besagt, dass Altern aus einem schrittweißen 
Rückzug des Individuums aus gewissen sozialen Rollen besteht, um den Weg für 
jüngere, leistungsfähigere Personen frei zu machen. Das Individuum übernimmt 
weniger soziale Rollen und erlebt eine Abnahme sowohl in der Qualität als auch 
Quantität seiner sozialen Kontakte.248 Beziehungen, die bestehen bleiben, sind 
Veränderungen unterworfen.249 Der Rückzug (oder auch die gewollte soziale 
Isolation) soll der Vorbereitung auf den Tod dienen und wird als unvermeidbarer 
Prozess betrachtet.250 Zentraler Punkt der Theorie ist die Annahme, dass sowohl das 
Individuum selbst als auch die Gesellschaft an sich, von diesem Prozess profitieren, 
da ja das Individuum den Rückzug zu seinem eigenen Wohlbefinden wünscht und 
die Gesellschaft die Möglichkeit hat, die freiwerdenden Positionen nach zu 
besetzen.251 
 
Die Postulierung der Theorie in den 60ern befruchtete die weitere soziologische und 
sozialpsychologische Forschung auf dem Gebiet der sozialen Kontakte im Alter und 
führte zu einigen Modifikationen der Theorie. So stellte Henry die „theory of intrinsic 
aging“ auf, wonach der Rückzug aus der Gesellschaft einen Prozess der 
Selbstwerdung auslöst (disengagement with environment and engagement with 
self).252 Havighurst, Neugarten und Tobin betonten die qualitativen Gesichtspunkte 
der Theorie und verstanden unter dem Rückzug aus der Gesellschaft nicht eine 
quantitative Abnahme sozialer Aktivität sondern eine qualitative Umstrukturierung, 
eine Veränderung des Engagements bzw. der inneren Teilnahme bei der 
Rollenaktivität.253 Auch auf die individuellen Komponenten des Rückzuges aus den 
sozialen Rollen wurde hingewiesen. Das Disengagement ist somit je nach 
Persönlichkeitsstruktur und individueller Art verschieden stark ausgeprägt. Zeit ihres 
Lebens aktive Personen sind mit ihrem Leben im Alter zufriedener, wenn sie auch 
aktiv sein dürfen, solche die einen ruhigeren Lebensstil bevorzugten, ziehen sich im 
                                            
248 Vgl. Gunter (1998), S. 1 f. 
249 Vgl. Damianopoulos (1961); zit. nach Brünner (1997), S. 29 
250 Vgl. Fischer (1984), S. 428 
251 Vgl. Gunter (1998), S. 2 
252 Vgl. Henry (1964); zit. nach Lehr (2003), S. 60 
253 Vgl. Havighurst/Neugarten/Tobin (1964); zit. nach Lehr (2003), S. 60 
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Alter mehr zurück.254 Von einigen Forschern wurde der Aspekt des „compensatory 
engagements“ hervorgehoben, wonach ein Rückgang von Aktivität in einem Bereich 
(Wegfallen des Berufes) mit einer Zunahme der Aktivität in einem anderen Bereich 
(z.B. Familie) zusammenhängt.255 Untersuchungen des Bonner Psychologischen 
Instituts wiesen auf eine weitere Modifikation der Theorie hin. So scheint es, dass ein 
vorübergehendes Disengagement (im Sinne von höherer Zufriedenheit bei der 
Ausübung weniger sozialer Rollen / Aktivität als bisher) als Reaktion auf 
Belastungssituationen möglich ist. Nach dem Überwinden der belastenden Situation 
wurde wieder ein Anstieg des sozialen Engagements gemessen.256  
 
Auch Kritik an Cumming und Henrys ursprünglich aufgestellter These wurde geübt. 
Maddox und Eisdorfer haben überhaupt anhand empirischen Materials 
nachgewiesen, dass ein Disengagement-Prozess nur ein Artefakt auf Grund von 
Querschnittsuntersuchungen ist. Der Fehler liegt darin den Prozess des Rückzugs 
als Altersveränderung oder Verlaufsprozess zu deuten, jedoch der Unterschied in 
Bezug auf die soziale Aktivität sich aus den unterschiedlichen untersuchten 
Generationen ergibt (somit verschiedene Generationen verschiedene aktivere und 
weniger aktivere Rollen/Lebensstile ausüben). Es wurde zwar auch ein mit dem Alter 
zunehmendes Disengagement bei Hochaltrigen festgestellt, dies war jedoch eher auf 
eine Verschlechterung des gesundheitlichen Zustands und nicht auf sozialen 
Rollenverlust zurückzuführen.257 Atchley findet, dass die Disengagement Theorie – 
wie jede Theorie - in ihrem historischen Kontext verstanden werden muss. Seiner 
Meinung nach ist die Disengagement Theorie ein Produkt ihrer Zeit. Da in den 50er 
Jahren (Zeitpunkt der von Cumming und Henry durchgeführten Studie) sich die 
Situation alter Menschen sowohl wirtschaftlich als auch im Bezug auf die öffentliche 
Meinung viel schlechter als heute darstellte, war Rückzug aus dem sozialen Leben 
für viele eine Antwort auf ihre Probleme.258 Gunter kritisiert die Annahme der Theorie, 
dass der Rückzug älterer Menschen aus dem Arbeitsleben und anderen sozialen 
                                            
254 Vgl. Havighurst (1963); zit. Nach Lehr (2003), S. 60; Havighurst/Neugarten/Tobin (1964); zit. nach 
Lehr (2003), S. 60 
255 Vgl. Lehr (2003), S. 60 f. 
256 Vgl. Lehr (2003), S. 61 
257 Vgl. Maddox (1966); zit. nach Lehr (2003), S. 62; Maddox/Eisdorfer (1972), S. 235 ff. 
258 Vgl. Atchley (1989); zit. nach Lehr (2003), S. 63 
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Rollen notwendig und gut wäre für die Gesellschaft an sich, da ein solcher Schritt das 
Ausscheiden einiger der erfahrensten und intelligentesten Mitglieder aus unserer 
Gesellschaft bedeuten würde.259 
 
Aus heutiger Sicht kann die ursprünglich durch die Disengagement Theorie 
aufgestellte These, dass Disengagement ein unvermeidbarer Prozess ist und der alte 
Mensch sich wünsche seine sozialen Kontakte zu reduzieren und sich sozial zu 
isolieren, verworfen werden. Zwar konnte festgestellt werden, dass bei einem 
erheblichen Anteil von alten Menschen tatsächlich die Involviertheit und das 
Interesse an manchen Umweltbereichen nachlässt und die dadurch hervorgerufene 
Minderung der Aktivitäten und Interaktionen nicht bedauert wird. Auch für die 
Zuwendung zum eigenen Ich konnten Belege erbracht werden.260 Jedoch konnte 
kein Zusammenhang zwischen dem Rückzug aus der Gesellschaft und höherer 
Lebenszufriedenheit nachgewiesen werden.261 Andererseits scheint die Aktivität als 
optimale Alterssituation auch nicht zutreffend. Vielmehr scheint eine Verbindung 
beider Theorien angebracht. Je nach Rollen bzw. spezifischer Eigenart können die 
Theorien zutreffend sein oder nicht.262 Aus den Ergebnissen der 
Längsschnittuntersuchung BOLSA263 ergibt sich ebendies differenzierte Bild:  
 
Es zeigt sich also, dass jene Persönlichkeiten, die kompetenter sind, mehr 
Interessen haben, höhere Werte im Intelligenztest erzielten, in ihrer Stimmung und 
Aktivität höher eingeschätzt wurden und gesundheitlich nicht oder weniger 
beeinträchtigt waren, in den familiären Rollen im Sinne der Disengagement-
Theorie reagierten, in den außerfamiliären Rollen hingegen im Sinne der 
Aktivitätstheorie. Das heißt die Personen waren zufriedener, wenn sie weniger 
familiäre, aber mehr außerfamiliäre Kontakte hatten. – Jene Persönlichkeiten 
hingegen, die einen geringeren Intelligenzquotienten hatten, weniger 
Freizeitinteressen, die geringere Aktivität und Anregbarkeit erkennen ließen, deren 
Gesundheit eher eingeschränkt war und die auch eher finanzielle Probleme 
hatten, reagierten im Bezug auf familiäre Rollen im Sinne der Aktivitätstheorie, in 
Bezug auf außerfamiliäre Rollen im Sinne der Disengagement-Theorie.  
(Lehr 2003, S. 64) 
 
                                            
259 Vgl. Gunter (1998), S. 2 
260 Vgl. Brünner (1997), S. 29 
261 Vgl. König/Rosenmayr (1976), S. 360 
262 Vgl. Lehr (2003), S. 64 
263 Bonner Gerontologische Längsschnittstudie 
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Rosenmayr plädiert in diesem Zusammenhang für eine „bedingte Aktivitätstheorie“. 
Nach dieser Theorie sind jene alten Menschen am zufriedensten, welche das 
Ausmaß ihrer Aktivität und Interaktionen frei wählen und bestimmen können. 
Bestimmt wird das Ausmaß der Aktivitäten und Interaktionen von 
Persönlichkeitsfaktoren, welche sich schon lange vor dem Senium entwickelt 
haben.264  
 
5.1.4 Gerodynamische Theorie des Alterns 
 
Psychologische Alternstheorie begründet von Schroots. Diese moderne Variante 
eines qualitativen Verlaufmodells265 beruft sich auf die allgemeine Systemtheorie wie 
die Chaostheorie und postuliert, dass mit dem Alter zunehmend Unordnung in 
lebenden Systemen auftritt welche schließlich zum Tod dieser Systeme führt. 
Internale und externale Fluktuationen von Systemen, welche von einem 
Gleichgewicht weit abweichen, können einen kritischen Punkt erreichen 
(Transformationspunkt) und dann durch einen Prozess der Selbstorganisation die 
Unordnung zu Ordnung transformieren. Schroots führt in diesem Zusammenhang 
das Prinzip der Gabelung oder Verzweigung ein. Im Laufe eines Lebens erreicht ein 
Individuum kritische Punkte, die Verzweigungen darstellen, welche in Strukturen oder 
Prozesse höherer Ordnung oder auch niedrigerer Ordnung führen können. 
Strukturen niedriger Ordnung erhöhen die Sterblichkeit des Individuums, Strukturen 
höherer Ordnung führen zu Zufriedenheit, Wohlbefinden usw.. So kann ein Mensch 
psychisch gestört aus einer Krankheit hervorgehen oder aber auch durch die 
Krankheit gestärkt werden und an Reife gewinnen.266 
                                            
264 Vgl. König/Rosenmayr (1976), S. 360 f. 
265 Qualitative Verlaufsmodelle stellen am Lebenslauf orientierte Theorien des Alterns dar. Mithilfe 
Diese Modelle beschreiben qualitative Veränderungen im Übergang vom mittleren zum höheren 
Lebensalter. (Vgl. Lehr (2003), S. 53) 
266 Vgl. Schroots (1995); zit. nach Lehr (2003), S. 56 
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5.1.5 Gerotranszendenz 
 
Die psychologische Theorie der Gerotranszendenz von Tornstam wird zu den 
Wachstumstheorien267 gezählt. Laut dieser Theorie zeichnet sich Persönlichkeit 
eines Menschen im Alter durch eine stärkere kosmische und transzendente 
Orientierung aus. Das bedeutet, dass ältere Menschen weniger zu hedonistischem 
Verhalten neigen sondern mehr altruistisch handeln und denken. So nimmt laut 
Gerotranszendenz mit steigendem Alter die Pflege oberflächlicher Beziehungen ab, 
Materielles verliert seinen Reiz und es kommt zu einer Rückbesinnung auf sich 
selbst. Empirische Ergebnisse, welche die Theorie untermauern, sind bisher nicht 
bekannt.268 
 
5.1.6  Kognitive Theorie der Anpassung an das Alter  
 
Allen kognitiven Theorien ist gemeinsam, dass Ausmaß und Art einer Reaktion nicht 
durch den äußeren, objektiv erfassbaren, Reiz bestimmt werden, sondern durch 
seine kognitive Aufnahme und Interpretation.269 
 
Diese psychologische Alternstheorie spricht sich gegen eine Schematisierung und 
Generalisierung des Altersprozesses aus. Der Kern der Theorie besteht aus drei 
Postulaten270: 
 
• Eine Veränderung der Umwelt muss durch das Individuum wahrgenommen 
werden, um eine Verhaltensänderung zu bewirken. 
 
• Dominante Bedürfnisse und Erwartungen beeinflussen die Aufnahme und das 
Erleben der Veränderung. So können ältere Personen eine negative 
                                            
267 Unter Wachstumstheorien versteht man Theorien die ein Wachstum des älteren Menschen an 
Reife und Weisheit postulieren. (Vgl. Lehr (2003), S. 67) 
268 Vgl. Tornstam (1989), zit. nach Lehr (2003), S. 69 
269 Vgl. Lehr (2003), S. 71 
270 Vgl. Thomae (1970), zit. nach Fischer (1991), S. 426 
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Einstellung zum eigenen Alter entwickeln, nur aufgrund von negativen 
Stereotypen innerhalb der Gesellschaft, welche ihre Wahrnehmung 
beeinflussen. 
 
• Glücklich altert wer es schafft, seine kognitive Struktur und Bedürfnisse in ein 
Gleichgewicht zu bringen. 
 
Die Bedeutung der kognitiven Theorie des Alterns wird insbesondere bei 
Untersuchungen deutlich, die eine subjektive Beurteilung des eigenen 
Gesundheitszustandes oder aber auch der Wohnsituation zum Gegenstand haben. 
Schick konnte in diesem Zusammenhang in einer vergleichenden Studie über 
verschiedene Typen von Altenheimen und ihren Bewohnern aufzeigen, dass die 
durch Experten eingeschätzte objektive Qualität, im Gegensatz zur kognitiven 
Repräsentation der Heime, keine Auswirkung auf die Lebenszufriedenheit der 
Bewohner hatte.271 Theissen stellte fest, dass der vom Arzt bewertete 
Gesundheitszustand und die Anzahl der physischen Symptome unabhängig vom 
jeweilig empfundenen Gesundheitszustand sind. So fühlten sich gesunde Patienten 
krank, umgekehrt waren objektiv kranke Menschen überzeugt, gesund zu sein.272  
 
5.1.7 Kontinuitätstheorie 
 
Die Kontinuitätstheorie ist an und für sich eine soziologische Alterstheorie, kann 
jedoch laut Lehr auch als psychologische Alterstheorie gesehen werden, da sie sich 
fast ausschließlich psychologischer Argumente bedient. Sie wird ebenfalls den 
Theorien des erfolgreichen Alterns zugeordnet273 und geht davon aus, "... dass die 
im Laufe der lebenslangen Sozialisation eingespurten und entfalteten 
Gepflogenheiten, Wertungen und Orientierungen auch im dritten oder vierten 
Lebensabschnitt mehr oder weniger ungemindert fortwirken...“.274 Zufriedenes Altern 
setzt laut dieser Theorie Kontinuität voraus, wobei nach Lehr zwischen innerer und 
                                            
271 Vgl. Schick (1977), zit. nach (Lehr 2003), S. 71 
272 Vgl. Theissen (1970),zit. nach Fischer (1984), S. 427 
273 Vgl. Lehr (2003), S. 46. ff.; Kruse (2006), S.32 
274 Vgl. Kübler/Burkhardt/Graf (1991), S. 40 
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äußerer Kontinuität unterschieden wird. „Innere Kontinuität bezieht sich auf die 
Fortdauer von psychischen Einstellungen, Ideen, Eigenschaften des Temperaments 
und Affektivität, der Erfahrung, Vorlieben und Fähigkeiten.“275 Äußere Kontinuität 
entspricht der verinnerlichten sozialen und physischen Umwelt und den Beziehungen 
zu dieser Umwelt.276 Sowohl innere als auch äußere Kontinuität sind robuste 
Anpassungsprogramme an Veränderungen und können von der Person selbst oder 
aufgrund von Druck der Umgebung initiiert werde. Ziel der Theorie ist eine kognitive 
Bewahrung der eigenen Identität über innere und auch äußere Veränderungen 
hinweg.277 
 
Es gibt hier also im Gegensatz zu Aktivitätstheorie und Disengagement-Theorie 
keinen einheitlichen Weg erfolgreich zu altern.278 Je nach (bereits bewährten 
lebenslangen) individuellen Präferenzen wird man im Alter einen passiven oder 
aktiven Lebensstil verfolgen. Durch die Kontinuitätstheorie wird die Individualität im 
Alter hervorgehoben. Wichtig hierbei ist, dass Ältere in unserer Gesellschaft ihren 
Lebensstil und ihr Verhalten weitgehend selbst bestimmen können. Man kann in 
diesem Zusammenhang von einer "selbstbejahenden Aktivität“ sprechen, wonach 
derjenige am zufriedensten ist, der sich sein Leben so einrichtet, wie es seinen 
Bedürfnissen am nähesten kommt.279 
 
5.1.8 Konzeption des Wohlbefindens im Alter 
 
Ebenfalls eine psychologische Alterstheorie, welche von Ryff entwickelt wurde und 
von Lehr den Wachstumstheorien untergeordnet wird. Wohlbefinden im Alter weist 
der Theorie zufolge sechs Bedingungen auf. Zum einen Selbstakzeptanz, weiters die 
Bildung von positiven Beziehungen zu anderen, andererseits aber auch die Bildung 
von Autonomie. Zudem sollte man seine individuelle Umwelt kontrollieren und das 
Gefühl haben, ein Ziel im Leben zu verfolgen. Die letzte Bedingung ist persönliches 
                                            
275 Lehr (2003), S. 64 f. 
276 Vgl. Lehr (2003), S. 65; Kruse (2006), S. 32 
277 Vgl. Lehr (2003), S. 64.f. 
278 Vgl. Brünner (1997), S. 30 
279 Vgl. Fischer (1991), S. 429 
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Wachstum, worunter man das Bemühen, seine eigenen Potenziale zu entwickeln und 
auszuschöpfen, versteht.280 
 
5.1.9 Modell der selektiven Optimierung und Kompensation 
 
Dieser Ansatz gehört ebenfalls zu den Theorien erfolgreichen Alterns. Nach diesem 
psychologischem Modell, begründet von Baltes und Baltes, lässt sich erfolgreiches 
Altern durch das Zusammenspiel der drei Prozesse Selektion, Optimierung und 
Kompensation charakterisieren.281 Wobei es nicht Ziel des Modells ist, universelle 
Entwicklungsziele und Entwicklungsstandards zu definieren, sondern Ziele des 
Individuums und Probleme der Anpassungen an altersbedingte Veränderungen in 
den Mittelpunkt zu stellen.282  
 
Unter dem Prozess der Selektion versteht man eine Auswahl von bestimmten 
Funktions- und Verhaltensbereichen, welche den persönlichen Motiven, Fertigkeiten, 
der biologischen Leistungsfähigkeit einer Person und den an die Person gestellten 
Umweltanforderungen entsprechen.283 Durch die Selektion werden also jene 
Lebensaspekte, welche subjektiv weniger wichtig sind, zugunsten anderer in Bezug 
auf Alltags- und Zukunftsbereiche wichtigeren Aspekten aufgegeben.284 Hierbei kann 
Selektion auch durchaus reaktiv erfolgen, also eine nicht zu verhindernde Folge einer 
plötzlich auftretenden Veränderung sein (Schlaganfall, Todesfall, Krankheit 
usw.).285.Der Prozess der Optimierung stellt dann eine Wahrung und Verbesserung 
der zuvor in der Selektion ausgewählten Betätigungen und Anstrengungen dar.286 
Kompensation, im Sinne des Modells, bedeutet ein Ausgleichen und Ersetzen 
verlorengegangener Ressourcen oder Potentiale, indem man auf andere vielleicht 
neue Ressourcen zurückgreift.287  
                                            
280 Vgl. Ryff/Essex (1991), zit. nach Lehr (2003), S. 67; Jopp (2002), 24 f. 
281 Vgl. Baltes/Baltes (1990), zit. nach Kruse (2006), S. 32 
282 Vgl. Baltes/Lang/Wilms (1998), S. 190 
283 Vgl. Baltes/Lang/Wilms (1998), S. 191 
284 Vgl. Kühnert/Niederfranke (1993), S. 94 
285 Vgl. Baltes/Lang/Wilms (1998), S. 191 
286 Vgl. Lehr (2003), S. 65 
287 Vgl. Baltes/Lang/Wilms (1998), S. 191 
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Als Beispiel für eine erfolgreiche Strategie der Alltagsgestaltung wird von Baltes et. 
al. die Geschichte der 85-jährigen Berlinerin Luise B. angeführt. Die aktive 
kulturbegeisterte Frau erlitt einen plötzlichen Sehverlust und war somit gezwungen 
ihre Vorliebe für Theater, Literatur und Laienschauspiel weitgehend aufzugeben. Sie 
engagierte sich jedoch weiterhin stark in einer Senioren-Laienschauspielgruppe 
(Selektion), setzte sich dort für anspruchsvolle und aus ihrer Sicht interessante 
Aufführungen ein (Optimierung) und überwand ihre akute Leseschwäche beim 
Lernen des Textes durch Tonbänder (Kompensation).288 Wie man sieht, kann durch 
Verzicht von Aktivität in gewissen Funktions- und Verhaltensbereichen eine 
Bündelung von noch vorhandenen Ressourcen und Potentialen erreicht werden, die 
zu einer Überwindung altersbedingter Einschränkungen in persönlich wichtigeren 
Funktions- und Verhaltenbereichen führt.289 
 
Kritik an dem Prinzip der selektiven Optimierung mit Kompensation wird von Kühnert 
und Niederfranke290 geübt. Sie stellen sich die Frage, ob Mängel in psychologischen, 
sozialen, physischen und materiellen Ressourcen nicht so groß sein können, dass 
sie durch eine Spezialisierung auf gewisse Lebensaspekte nicht kompensierbar 
sind.291 
 
5.1.10 Modernitätstheorie 
 
Ist eine kulturanthropologische Alternstheorie und wurde von Cowgill und Holmes 
entwickelt, welche innerhalb der Soziologie den strukturfunktionalistischen 
Alternstheorien zugeordnet wird. Dieser Theorie zufolge hängt der Status älterer 
Menschen von dem Modernisierungsgrad der Gesellschaft ab in der sie leben. Dieser 
Grad wird von Industrialisierung und Urbanisierung bestimmt. Ein hoher Grad an 
Modernisierung bedeutet ein stark negatives Altersbild innerhalb der Gesellschaft, 
                                            
288 Vgl. Baltes/Lang/Wilms (1998), S. 191 
289 Vgl. Kruse (2006), S. 32 
290 Vgl. Kühnert/Niederfranke (1993), S. 95 
291 Vgl. Kühnert/Niederfranke (1993), S. 95 
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jedoch auch positivere Erwartungen an das eigene Alter als in Gesellschaften mit 
niedrigerem Modernisierungsgrad.292 
 
Kritiker der Theorie werfen ihr vor, den Einfluss der Kultur auf die Einstellung einer 
Gesellschaft gegenüber dem Alter zu vernachlässigen. So herrsche in Japan trotz 
hoher Technologisierung ein positives gesellschaftliches Altersbild vor. Auch 
kulturelle Unterschiede in der Informationsverarbeitung finden in der Theorie bisher 
keine Berücksichtigung.293 
 
5.1.11 Stufenmodell der psychosozialen Entwicklung 
 
Dieses qualitative Verlaufsmodell wurde von Erikson entwickelt und besteht aus acht 
Stufen. Nach der letzten und somit achten Stufe ist die Erlangung von „Ich-Integrität“ 
die wichtigste Aufgabe im hohen Alter. Unter „Ich-Integrität“ versteht man die totale 
Akzeptanz des eigenen Lebenslaufs und sämtlicher darin vorkommender Akteure als 
etwas, was geschehen und daher nicht mehr zu ändern ist. Man übernimmt 
sozusagen die totale Verantwortung für sein Leben, ohne wenn und aber. Das 
Erreichen der „Ich-Integrität“ ist ein Leitbild, an dem jede erwachsene Persönlichkeit 
gemessen wird, jene die es erreichen, gelten als reif, alle anderen als nicht-reif.294 
 
Für Lehr ist es evident, dass aufgrund des Ansatzes auf die Mannigfaltigkeit 
individueller Problemlösungen im Alter nicht eingegangen werden kann. Die meisten 
Lebensläufe würden einer reifen Persönlichkeit nicht entsprechen und so einer 
Analyse nicht Wert sein.295 
                                            
292 Vgl. Cowgill/Holmes (1972), zit. nach Lehr (2003), S. 71 
293 Vgl. Lehr (2003), S. 71 
294 Vgl. Erikson (1950), S. 140; zit. nach Lehr (2003), S. 53 
295 Vgl. Lehr (2003), S. 53 
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5.1.12 Die Theorie der Entwicklungsaufgaben  
 
Ebenfalls eine psychologische Alternstheorie, welche auf Havighurst zurückgeht und 
den qualitativen Verlaufsmodellen zuordenbar ist. Altern entspricht in diesem Ansatz 
einer lebenslangen Entwicklung, in deren Verlauf gewisse, für die Lebenssituation 
typische Aufgaben zu lösen sind.  Diese Entwicklungsaufgaben können durch 
physiologisch-biologische, kulturelle, gesellschaftliche und psychische 
Gegebenheiten ausgelöst werden. Wird eine Aufgabe erfolgreich gelöst, dann führt 
dies zu Zufriedenheit und erfolgreichem Lösen späterer Aufgaben. Bei Falschlösung 
kommt es zu persönlicher Unzufriedenheit, aber auch Kritik seitens der Gesellschaft, 
sowie Problemen beim Lösen zukünftiger Aufgaben. Jede Entwicklungsaufgabe ist 
zeitlich begrenzt und muss in einer bestimmten Zeit bewältigt werden. So gesehen ist 
Entwicklung (oder Altern) als lebenslanger Prozess zu sehen, welcher das Resultat 
einer Interaktion des sich entwickelnden Körpers, dem individuellen Selbst und 
seinen Wertvorstellungen, sowie einer spezifischen sozialen Situation ist.296 
 
5.1.13 Theorie des geschlechtspezifischen Alterns 
 
Diese psychologische Theorie wird ebenfalls zu den qualitative Verlaufsmodellen 
gezählt. Sie wurde von Guttman aus kulturvergleichenden Untersuchungen 
abgeleitet. 297 Der Theorie zufolge beginnen Frauen mit steigendem Alter 
Anforderungen aktiver anzugehen, Männer werden hingegen mit zunehmendem 
Alter passiver. Begründet wird dieses Phänomen mit der Elternrolle, welche Mann 
und Frau einnehmen und welche nach dem Auszug der Kinder nicht mehr notwendig 
ist. 298 
 
Lehr erscheint die Theorie spekulativ. Es wurde auch bisher keine Überprüfung der 
Theorie in Bezug auf kinderlose Paare durchgeführt.299 
                                            
296 Vgl. Havighurst (1953); zit. nach Lehr (2003), S. 54 
297 Vgl. Guttman (1975); zit. nach Lehr (2003), S.55 
298 Vgl. Guttman (1975); zit. nach Lehr (2003), S.  55 
299 Vgl. Lehr (2003), S. 55 
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5.2 Soziologische Alternstheorien 
 
5.2.1 Age-Stratification Theory 
 
Dieser soziologische Ansatz wurde von Matilda Riley begründet und wird zu den 
strukturfunktionalistischen Theorien gezählt. 
 
Alter(n) bedeutet der Theorie zufolge das Durchschreiten einer Hierarchie von 
Altersschichten. Jede Altersschicht bildet hierbei eine eigene Subkultur mit eigens 
definierten sozialen Rollen und damit verbundenen Möglichkeiten und Normen. Ein 
Mensch durchwandert im Laufe seines Lebens diese Schichten und übernimmt die 
der Schicht entsprechenden sozialen Rollen (z.B. zuerst ist man Student, dann steht 
man im Berufsleben und schließlich geht man in den Ruhestand und stirbt eines 
Tages). Während er altert verändert er sich biologisch, psychologisch und sozial. 
Gleichzeitig gehört jeder Mensch einer bestimmten Geburtskohorte an, und zeitlich 
aufeinander folgende Kohorten unterscheiden sich maßgeblich, da ihre Mitglieder 
von historischen Ereignissen unterschiedlich geprägt werden. So war es Anfang des 
19.Jahrhunderts nahezu undenkbar für eine vierzigjährige Frau noch Mutter zu 
werden, im 21.Jahrhundert (dank verschiedenster technischer und medizinischer 
Errungenschaften) ist dies kein Problem mehr.300 
 
Der wesentliche Beitrag der Theorie „...liegt in ihrem Versuch die Effekte 
gesellschaftlicher Altersschichtung von denen langfristiger Lebenslaufmuster von 
Kohorten zu trennen sowie Variationen innerhalb der Gesamtgruppe älterer 
Menschen nach Kohorten zu verfolgen.“301 Wichtig hierbei ist die von Riley und Riley 
angesprochene strukturelle Diskrepanz zwischen individuellem Altern und sozialen 
Strukturen. Für die Autoren ist die Phase des Alters heute eine „Rolle der 
Rollenlosigkeit“. Obwohl sich die Fähigkeiten und Bedürfnisse älterer Menschen 
rapide geändert haben, entsprechen die gesellschaftlichen Strukturen und Normen 
                                            
300 Vgl. Riley/Riley (1992), S. 450 f.; Moschis (1992), S. 121 
301 Lenz/Rudolph/Sickendiek (1999), S. 45 
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einer Zeit, in der es nicht so viele und unterschiedliche Menschen mit einem derartig 
hohen Alter gab. Die Alten werden nach der Erwerbstätigkeit oder nach dem Ende 
der familialen Reproduktionsarbeit, einer hochstrukturierten Phase, in einen finalen 
Lebensabschnitt ohne Strukturen entlassen. Wobei Riley und Riley nicht der Meinung 
sind, dass Strukturwandel nicht möglich ist, sondern Strukturwandel auch als 
Komponente ihrer Theorie sehen. So führten dir sinkenden Geburtenraten jüngerer 
Kohorten zu kleineren Familien und ermöglichten Müttern andere Rollen zu 
übernehmen, es gibt also durchaus eine Interdependenz zwischen gesellschaftlicher 
Struktur und bestimmten Kohortenmerkmalen. Aber in Bezug auf die Phase des 
Alters fehlt der Gesellschaft eine verstärkte Altersintegration durch verschiedene 
strukturelle Bereiche hindurch.302 
 
5.2.2 Austauschtheorie 
 
Eine soziologische Alternstheorie zu dessen Begründern Rosenmayr303 sowie 
Dowd304 zu zählen sind. 
 
Der Austauschtheorie zufolge ist das soziale Leben eines Menschen bestimmt durch 
Gewährung und Annahme von sozialen Austauschprozessen, welche zu einer 
Steigerung oder Senkung von Prestige und Macht eines Menschen führen. Wobei 
unter sozialen Austauschprozessen nicht nur ökonomische Vorgänge verstanden 
werden, sondern auch psychologische (z.B. das Gefühl, etwas Gutes getan zu haben 
nach einer Spende). Macht entsteht hierbei aus einem Ungleichgewicht des sozialen 
Austauschprozesses. Derjenige, der mehr gibt als er nimmt, dass heißt die 
Leistungen höher schätzt die er bekommt, als die, die er gibt, verliert Macht. Ein 
anderer, der mehr nimmt als er gibt, dass heißt das Erhaltene geringer schätzt als 
das Gegebene, gewinnt Macht. Dem Modell zufolge schrumpft das soziale Netzwerk 
eines älteren Menschen, da er im Alter einen Verlust an Ressourcen erfährt (sowohl 
ökonomisch als auch bezüglich seines Status) und so seine sozialen Beziehungen 
                                            
302 Vgl. Riley/Riley (1992), S. 437 ff.; Lenz/Rudolph/Sickendiek (1999), S. 45 
303 Vgl. Rosenmayr (1978a), S.51 
304 Vgl. Dowd (1975) 
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(bzw. Austauschprozesse) neu definieren bzw. optimieren muss, damit er sein 
bisheriges Gleichgewicht an sozialen Austauschprozessen aufrecht erhalten kann.305 
 
5.2.3 Konzept der Stigmatisierung (Labelling Theory) 
 
Hierbei handelt es sich um eine sozialpsychologische Theorie, zu deren Vertretern 
Passuth und Bengston sowie Hohmeier und Pohl zu zählen sind. Die Theorie 
entspringt dem symbolischen Interaktionismus. 
 
Altern wird laut dieser Theorie hauptsächlich gesellschaftlich bestimmt und als Folge 
von sozialen Zuschreibungen von bestimmten Eigenschaften gesehen, welche die 
Alten als Problemgruppe identifizieren. Aufgrund von biologischen und auch 
geistigen Abbauerscheinungen welche das Alter mit sich bringt, wird in unserer 
Gesellschaft Alter(n) oft mit negativ und abwertenden Begriffen beschrieben. Alte 
gelten als „von Gestern“, abhängig und hilflos, sie werden also im hohen Maße 
stigmatisiert. Stigmatisierung ist immer mit einer Generalisierung verbunden, es 
reicht ein Alterssymptom (z.B. graues Haar) und schon wird auf den ganzen 
Menschen geschlossen. Der Druck seitens der Gesellschaft ist so hoch, dass die 
Alten die gesellschaftlichen, und auch von ihnen selbst in jungen Jahren vertretenen, 
Stereotype übernehmen und sich so den Erwartungen anpassen. Menschen die 
durch ihr Verhalten diesem gesellschaftlichen Druck trotzen, gelten schnell als 
jemand der „aus der Rolle fällt“, was zu großer Verunsicherung und Resignation 
führen kann. 306 
 
Kritik an der Theorie wird von Prahl und Schroeter geübt, da erstens eine 
Stigmatisierung der Alten aufgrund deren zunehmender Heterogenität abnimmt und 
zweitens eine Stigmatisierung eines Bevölkerungsanteils, der in naher Zukunft ein 
Drittel der Gesamtbevölkerung betragen wird, höchst unwahrscheinlich ist.307 
 
                                            
305 Vgl. Dowd (1975), zit. nach Moschis (1996), S. 26 
306 Vgl. Passuth/Bengston (1988), zit. nach Moschis (1996), S. 27; Hohmeier/Pohl (1978), zit. nach 
Lenz/Rudolph/Sickendiek (1999), S. 48  
307 Prahl/Schroeter (1996), S. 245 
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5.2.4 Politische Ökonomie des Alterns 
 
Die Politische Ökonomie des Alterns wird zu den soziologischen Alternstheorien 
gezählt und beruht auf dem Marxismus. Die Theorie versucht die Zwangslage älterer 
Menschen aufgrund des Zusammenhanges zwischen Staat und Kapitalismus zu 
erklären. Der Theorie zufolge profitiert die kapitalistische Gesellschaft von 
Dienstleistungen an älteren Menschen wesentlich mehr als die Alten selbst, da die 
Dienstleistungen Arbeitsstellen im tertiären Sektor schaffen. Implikationen aus der 
Theorie ergeben sich vor allem für den öffentlichen Sektor. Je kapitalistischer ein 
Staat aufgebaut ist umso mehr wird er Dienstleistungen für Ältere über Non-Profit 
Organisationen zur Verfügung stellen, als z.B. Pflege über Angehörige zu 
organisieren und zu finanzieren.308 
 
5.2.5 Social-Breakdown Theory 
 
Die Social-Breakdown Theory wurde von Bengston und Kyupers begründet und wird 
zu den symbolisch interaktionistischen Theorien gezählt. 
 
Beim Versuch, die Interdependenz von sozialem Umfeld und Menschen im Alter zu 
erklären, bedient sich die Theorie mehrerer anderer bisher schon angeführter 
Theorien (vor allem am Stigma Konzept und der Age-Stratification Theory). Die 
Theorie besagt, dass Menschen im Alter einen Verlust an Rollen, Strukturen, Normen 
und Referenzgruppen hinnehmen müssen und dadurch anfällig werden, negative 
Stereotype aus der Gesellschaft in ihr eigenes Selbstbild zu übernehmen und so 
diese wieder zu bestätigen. So kommt es zum sozialen Zusammenbruch im Alter, 
jedoch mit gesellschaftlicher Unterstützung und durch eine Fokussierung auf die 
Stärken der Älteren, kann dieser soziale Zusammenbruch auch verhindert werden.309 
                                            
308 Vgl. Moschis (1996), S. 29 
309 Vgl. Kuypers/Bengston (1973), zit. nach Moschis (1996), S. 27 
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5.2.6 Subkulturansatz 
 
Soziologische Alterstheorie zu dessen Verfechtern Rose zu zählen ist und die den 
symbolisch interaktionistischen Theorien zugeordnet werden kann. 
 
Wenn Menschen einer bestimmten Kategorie angehören (hier gleiches Alter) und 
untereinander mehr interagieren als mit Mitgliedern anderer Kategorien, handelt es 
sich um eine Subkultur. Alter wird also dem Ansatz zufolge als Subkultur verstanden, 
die gesellschaftlich bedingt ist. So gibt es ein von der Gesellschaft verpflichtendes 
Ruhestandsalter, welches den Übergang in das Alter darstellt. Auch 
Seniorengruppen oder ganze Seniorenstädte (z.B. in Florida) definieren diese 
Subkultur.310 
 
5.3 Fazit 
 
In den letzten zwei Kapiteln konnte gezeigt werden, dass Alter(n) ein komplexer und 
multidimensionaler Prozess ist. Alter(n) besteht aus verschiedensten sich mit der Zeit 
ergebenden Veränderungen und findet prinzipiell auf drei Ebenen, den sogenannten 
Altersdimensionen, statt. Außerdem handelt es sich um einen sehr individuellen 
Prozess. "Lebenslagen und Lebensstile der älteren Menschen sind ebenso 
verschieden wie Alternsschicksale und Altersstile."311 Altern heißt immer auch 
differentielles Altern über Individuen und Bereiche des Verhaltens hinweg und 
bedeutet Gewinn sowie Verlust, umfasst also mehr als geläufige Analogien vom 
Wandel der vier Jahreszeiten ("Goldener Herbst" oder "eisiger Winter").312 Einen 
weiteren Beweis für diese Individualität des Alter(n)s liefern die zuvor angeführten 
Theorien des Alterns. Obwohl hinter jeder Theorie der Versuch steht, Alter(n) als 
Ganzes oder besser gesagt als Prozess zu beschreiben, bildet jede Theorie für sich 
                                            
310 Vgl. Rose (1965), zit. nach Moschis (1996), S. 26  
311 Vgl. Thomae (1983) 
312 Vgl. Filipp/Mayer (1999), S. 31 
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lediglich einen Teilaspekt des Gesamten ab. Eine allgemein gültige den 
Altersprozess in seiner Gesamtheit fassende Theorie gibt es hingegen nicht. 
 
Nun stellt sich die Frage ob diese Multidimensionalität des Alter(n)s in der 
Konsumentenforschung berücksichtigt wird und welche Auswirkungen bisher in 
Bezug auf diese Altersdimensionen identifiziert wurden. Dieser Frage widmet sich 
der nun folgende empirische Teil der Arbeit, in dem versucht wird, anhand eine 
deskriptiven Literaturanalyse den Stellenwert der Altersdimensionen in der 
Konsumentenforschung festzustellen, um so Implikationen für zukünftige Forschung 
bzw. auch Marketingpraxis ableiten zu können. 
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6 Literaturanalyse 
 
6.1 Zur Methode der Literaturanalyse 
 
Die Literaturanalyse ist eine systematische, genaue und nachvollziehbare Methode 
zur Identifikation, Bewertung und Interpretation von bereits erhobenen Daten. Sie 
dient dazu, den Erkenntnisstand zu einem bestimmten Thema abzubilden und aus 
der Analyse dieses Erkenntnisstandes neue Einsichten zu gewinnen.313 
 
Prinzipiell gibt es zwei Möglichkeiten eine Literaturanalyse durchzuführen, die 
deskriptive Analyse und die Meta-Analyse. Werden Ergebnisse ähnlich 
durchgeführter Studien mit Hilfe von statistischen Techniken zusammengefasst, um 
dadurch die untersuchte Stichprobengröße zu erhöhen und so die statistische 
Aussagefähigkeit der Ergebnisse zu verbessern, so spricht man von einer Meta-
Analyse. Sind jedoch die analysierten Studien bezüglich des Forschungsdesigns, der 
Fragestellungen, der untersuchten Gruppen oder der Qualität der Ergebnisse zu 
verschieden, sodass die Daten nicht statistisch aggregiert werden können, so greift 
man zur deskriptiven Analyse. Hierbei wird durch Auszählen bestimmter Merkmale 
nach Trends in den vorhandenen Daten gesucht.314 
 
In dieser Arbeit wird eine deskriptive Literaturanalyse durchgeführt. Generelles Ziel 
der Arbeit ist es die Operrationalisierung von Alter in der Konsumentenforschung zu 
untersuchen und konsumentenverhaltensrelevante Einflüsse aus Sicht der 
Altersdimensionen zu identifizieren und zu beschreiben. Folgende Forschungsfragen 
sollen anhand der Analyse beantwortet werden: 
 
1.) 1.Welche Altersdimensionen werden untersucht  und wie werden sie 
gemessen? 
 
                                            
313 Vgl. Fink (1998), S. 3 
314 Vgl. Fink (1998), S. 201 f. 
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2.) Welche Aspekte des Konsumentenverhaltens wurden in Bezug auf Alter 
betrachtet? 
 
3.) Welche Einflüsse in Bezug auf die Altersdimensionen wurden festgestellt? 
 
4.) Welche Alterstheorien werden untersucht  und welche werden gestützt? 
5.) Welche Implikationen ergeben sich aus den Ergebnissen  
 
a)…. für die Marketingpraxis? 
b)… für die Konsumentenforschung? 
 
6.2 Vorgehen bei der Analyse 
 
6.2.1 Literatursuche und Auswahl der Studien 
 
Um möglichst zielgenau zu suchen, wurde vor Beginn der Literaturanalyse festgelegt, 
dass ausschließlich empirische Studien aus englischsprachigen, periodisch 
erscheinenden, referierten Zeitschriften, welche einen Bezug zu Marketing oder 
Management aufweisen müssen, in die Literatursuche miteinbezogen werden. 
Weiters fanden nur Studien Berücksichtigung, welche im Titel oder Abstract einen 
eindeutigen Bezug zur Gruppe der älteren Konsumenten aufwiesen, also genau 
diese Bevölkerungsgruppe oder auch Einflüsse auf diese untersuchten.  
 
Zu Beginn wurden die Datenbanken ABI/Inform (von Proquest) und Business Source 
Premier (von EBSCO) allgemein nach den Begriffen age, aging, old, older, older 
people, older consumer, older customer, grey, grey market, best ager, silver surfer, 
mature, mature customer, mature consumer marketing, senior(s), adult(s), senior 
citizen(s), retiree(s), Woopies, Selpies, master consumer, 50plus, 50+, 60plus und 
60+ durchsucht. Zusätzlich wurden referierte Zeitschriften identifiziert, welche 
entweder aufgrund von verschiedensten Rankings315 als besonders bedeutend für 
den Bereich der Konsumentenforschung eingestuft oder vom Autor als besonders 
                                            
315 z.B. Das VHB Jourqual, ein Ranking des Verbandes der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft 
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viel versprechend in Bezug auf das Thema Alter und Konsumentenverhalten beurteilt 
wurden (siehe Tabelle 7). Ausgaben dieser Zeitschriften, erschienen im Zeitraum von 
1990 bis 2006, wurden systematisch nach relevanten Artikeln untersucht. 
 
Aufgrund von Rankings 
identifizierte Journals 
Journals welche aus Sicht des Autors für das 
Thema von Bedeutung waren. 
 
• Academy of Marketing Science Review 
• European Journal of Marketing 
• Journal of Advertising 
• Journal of Advertising Research 
• Journal of Consumer Research 
• Journal of Marketing 
• Journal of Marketing Research 
• Journal of the Academy of Marketing 
Science 
 
• Psychology & Marketing 
• Qualitative Marketing Research 
 
 
Tab. 7: Systematisch durchsuchte Journals 
 
 
Außerdem wurden die Literaturverzeichnisse aller beschafften Arbeiten nach 
weiteren verwertbaren Quellen durchforstet. Auf diese Weise konnten insgesamt 185 
Studien, welche mit dem Thema Kaufverhalten und Alter im Zusammenhang 
standen, ausfindig gemacht werden. Da eine Analyse sämtlicher gefundener Artikel 
das Arbeitspensum einer Diplomarbeit überschreiten würde, zudem ältere Artikel 
schwer zu beschaffen und außerdem ältere Ergebnisse aus heutiger Sicht kaum 
relevant erschienen, wurde eine zeitliche Begrenzung festgelegt. Nur jene Studien, 
erschienen im Zeitraum zwischen 1990 bis einschließlich 2006, wurden in die 
Analyse miteinbezogen. Letztendlich konnten so 71 Studien in die Analyse 
miteinbezogen werden. Alle grundlegenden Angaben zu den Studien (Autor, Jahr, 
Titel, Publikation) sind in Tabelle 8 auf den folgenden Seiten dargestellt. Eine 
detaillierte Übersicht und Beschreibung sämtlicher Artikel findet sich im Anhang A 
dieser Arbeit. 
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Studie No. Jahr Journal Ttel Autor(en) 
1 2006 Journal of Consumer Marketing 
Making the transition to retirement: 
appraisals, post-transition lifestyle, and 
changes in consumption patterns 
Christopher D. Hopkins 
Catherine A. Roster 
Charles M. Wood 
2 2006 Marketing Letters 
Brand purchasing by older consumers: an 
investigation using the Juster scale and the 
Dirichlet model 
Mark Uncles 
David Lee 
3 2006 Journal of Consumer Marketing 
Older adults´ perceptions and understandings 
of direct-to-consumer advertising 
Sandra C. Jones 
Judy Mullan 
4 2005 Journal of Consumer Research 
Age-Related Differences in Responses to 
Emotional Advertisements 
Patti Williams  
Aimee Drolet 
5 2005 Journal of Consumer Marketing 
The three "big issues" for older supermarket 
shoppers 
Simone Pettigrew 
Katherine Mizerski 
Robert Donovan 
6 2005 
Journal of Fashion 
Marketing and 
Management 
Grey consumers are all the same, they even 
dress the same - myth or reality? 
Damijan Mumel 
Jadranka Prodnik 
7 2005 Journal of Research for Consumers 
Segments within segments: Younger and 
older seniors´ expectations of financial 
planning services 
Simone Pettigrew 
Katherine Mizerski 
Robert Donovan 
8 2005 Journal of Marketing  
Repeat purchasing of new automobiles by 
older consumers: Empirical evidence and 
interpretations 
Raphaelle Lambert-Pandraud
Gilles Laurent 
Eric Lapersonne 
9 2005 Psychology & Marketing 
The relationships among family and social 
interaction, loneliness, mall shopping 
motivation, and mall spending of older 
consumers 
Youn-Kyung Kim 
Jikyeong Kang 
Minsung Kim 
10 2005 Psychology & Marketing Antecedents of cognitive age: A replication and extension 
Anil Mathur 
George P. Moschis 
11 2005 Journal of International Consumer Marketing Brand Choice of Older Chinese Consumers 
Zhilin Yang  
Nan Zhou 
Jie Chen 
12 2004 
International Journal of 
Retail & Distribution 
Management 
Food access and dietary variety among older 
people 
Lisa G. Wilson  
Andrew Alexander 
Margaret Lumbers 
13 2004 Journal of Consumer Marketing 
Patronage motives of mature consumers in 
the selection of food and grocery stores 
George Moschis  
Carolyn Curasi 
Danny Bellenger 
14 2004 Journal of Consumer Marketing 
The elderly´s uses and attitudes towards the 
internet 
Jacqueline K. Eastman  
Rajesh Iyer 
15 2004 Journal of Consumer Marketing 
Shopping for a better world? An interpretive 
study of the potential for ethical consumption 
within the older market 
Marylyn Carrigan  
Isabelle Szmigin 
Joanne Wright 
16 2004 Psychology & Marketing 
Golden-Age Gambling: Psychological 
Benefits and Self-Concept Dynamics in Aging 
Consumers´ Consumption Experiences 
Peggy Sue Loroz 
17 2003 
International Journal of 
Retail & Distribution 
Management 
The food-shopping experience: A satisfaction 
survey of older Scottish consumers Caroline Hare 
18 2003 Journal of Consumer Marketing 
Impacts of senior citizens´ lifestyle on their 
choices of elderly housing 
Sung-hyuk Kim  
Hong-bumm Kim  
Woo Gon Kim 
 
Tab. 8: Auflistung aller in die Literaturanalyse miteinbezogenen Studien 
(Fortsetzung nächste Seite)
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19 2003 Journal of Financial Service Marketing 
Financial service preferences and patronage 
motives of older consumers 
George Moschis  
Danny Bellenger 
Carolyn Folkman Curasi 
20 2003 Marketing Health Services What influences the mature consumer? 
Carolyn Folkman Curasi 
Danny Bellenger 
George Moschis 
21 2002 International Journal of Market Research 
The older or ageing consumers in the UK: Are 
they really that different? 
Rizal Ahmad 
Tim Baker 
Steve Baron 
Martin Callingham 
Caroline Davey 
22 2001 Psychology & Marketing The influence of gender on the new-age elderly´s consumption orientation 
Elaine Sherman  
Leon G. Schiffman 
Anil Mathur 
23 2001 Psychology & Marketing Testing the implied mediational role of cognitive age 
Kevin P. Gwinner 
Nancy Stephens 
24 2001 
International Journal of 
Retail & Distribution 
Management 
The food shopping experience of older 
consumers in Scotland: Critical incidents 
Caroline Hare  
David Kirk 
Tim Lang 
25 2001 Psychology & Marketing Time, consumption, and the older consumer: An interpretive study of the cognitively young 
Isabelle Szmigin 
Marylyn Carrigan 
26 2000 Journal of Marketing Management 
The older consumer as innovator: Does 
cognitive age hold the key? 
Isabelle Szmigin 
Marylyn Carrigan 
27 2000 Advances in Consumer Research 
Cybersenior mobility: Why some older 
consumers may be adopting the Internet 
Charles A. McMellon 
Leon G. Schiffman 
28 2000 Journal of Consumer Marketing 
Baby Boomers and Busters: an exploratory 
investigation of attitudes toward marketing, 
advertising and consumerism 
James Roberts  
Chris Manolis 
29 2000 Journal of Consumer Research 
Older Consumers´ Disposition of Special 
Possessions 
Lind L. Price  
Eric J. Arnould 
Carolyn Folkman Curasi 
30 2000 Journal of Consumer Marketing 
A phenomenological investigation of Internet 
usage among older individuals 
Philip J. Trocchia 
Swinder Janda 
31 2000 Journal of Product and Brand Management 
Does advertising in the UK need older 
models? 
Isabelle Szmigin 
Marylyn Carrigan 
32 1999 Journal of Marketing Practice 
Stress and consumer behavior coping 
strategies of older adults 
Anil Mathur 
George Moschis 
Euehun Lee 
33 1999 Journal of Small Business Management 
The Importance of Older Consumers to Small 
Business Survival: Evidence from Rural Iowa 
Nancy J. Miller  
Soyoung Kim 
34 1999 Journal of Marketing Practice 
Identifying the expectations of older food 
consumers: More than a "shopping list" of 
wants 
Caroline Hare  
David Kirk 
Tim Lang 
35 1999 Journal of Marketing Practice 
The portrayal of older characters in magazine 
advertising 
Marylyn Carrigan  
Isabelle Szmigin 
36 1999 Journal of the Market Research Society 
The represenation of older people in 
advertisements  
Marylyn Carrigan 
Isabelle Szmigin 
37 1998 Journal of Consumer Marketing 
Is lifestyle an important factor in the purchase 
of OTC drugs by the elderly 
Lois Shufeldt  
Barbara Oates 
Bobby Vaught 
38 1998 Journal of Service Marketing 
Opportunities for marketing travel services to 
new-age elderly 
Anil Mathur  
Elaine Sherman 
Leon G. Schiffman 
 
Tab. 8: Auflistung aller in die Literaturanalyse miteinbezogenen Studien 
(Fortsetzung nächste Seite)
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39 1998 The Journal of Consumer Affairs 
The effects of activity and aging on rural 
community living and consuming 
Nancy J. Miller  
Soyoung Kim 
Sherry Schofield-Tomschin 
40 1997 Journal of Consumer Research 
Age Differences in Consumers´ Processing 
Strategies: An Investigation of Moderating 
Influences 
Carolyn Yoon 
41 1997 International Journal of Advertising Will older models turn off shoppers? 
Alan J. Greco 
Linda E. Swayne 
Eda  B. Johnson 
42 1997 
International Journal of 
Retail & Distribution 
Management 
The difference between elderly consumers´ 
satisfaction levels and retail personel´s 
perceptions 
Julie Johnson-Hillery  
Jikjyeong Kang 
Wen-Jan Tuan 
43 1997 Journal of Consumer Marketing Smashing old stereotypes of 50-plus America Cary Silvers 
44 1997 Journal of Business Ethics A content analysis of the portrayal of mature individuals in television commercials 
Robin T. Peterson 
Douglas T. Ross 
45 1997 The Journal of Consumer Affairs 
Consumption patterns among the young-old 
and old-old 
Mohamed Abdel-Ghany 
Deanna L. Sharpe 
46 1996 Journal of Consumer Marketing 
A psychographic study of the elderly and 
retail store attributes 
Barbara Oates  
Lois Shufeldt 
Bobby Vaught 
47 1996 Review of Business Cognitive age: Understanding consumer alienation in the mature market Edna B. Johnson 
48 1996 Journal of Direct Marketing 
Direct Marketing usage by older men: 
Chronological age versus retirement John J.Burnett 
49 1995 European Journal of Marketing 
The elderly consumer and non-food purchase 
behavior 
Steve Burt 
Mark Gabbott 
50 1995 Journal of Proffesional Service Marketing 
The portrayal of senior citizens by banks in 
newspaper advertisements: A content 
analysis 
Robin T. Peterson 
51 1995 Journal of Service Marketing 
Marketing financial services to mature 
consumers 
Pamela A. Kennett 
George Moschis 
Danny N. Bellenger 
52 1994 Journal of Advertising Research Aging and the problem of television clutter 
Rose L. Johnson 
Carhy J. Cobb-Walgren 
53 1994 Journal of Consumer Research 
The role of labeling processes in elderly 
consumers´ responses to age segmentation 
cues 
Kelly Tepper 
54 1993 Journal of Consumer Research 
Age Differences in Consumers´ Search for 
Information: Public Policy Implications 
Catherine A. Cole  
Silva K. Balasubramanian 
55 1993 Journal of Consumer Marketing Gerontographics George Moschis 
56 1993 Journal of the Academy of Marketing Science 
Older consumers´ orientations toward age-
based marketing stimuli 
George P. Moschis 
Anil Mathur 
Ruth Belk Smith 
57 1993 Journal of Consumer Marketing Senior Citizen Discount Programs 
Lisa D. Spiller  
Richard A. Hamilton 
58 1992 Journal of Advertising Research 
The use of role modeling in targeting 
advertising to grandparents 
Mary M. Walker 
M. Carole Macklin 
59 1992 Journal of Advertising Research 
Sales response of elderly consumers to point-
of-purchase advertising 
Alan J. Greco 
Linda E. Swayne 
60 1992 Journal of Advertising Research 
Information sources used by elderly, health 
care product adopters 
H. David Strutton 
James R. Lumpkin 
 
Tab. 8: Auflistung aller in die Literaturanalyse miteinbezogenen Studien 
(Fortsetzung nächste Seite)
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61 1992 Journal of Business Ethics The depiction of senior citizens in magazine advertisements: A content analysis Robin T. Peterson 
62 1992 Journal of Consumer Research 
A structural modeling approach to the 
measurement and meaning of cognitive age Robert E. Wilkes 
63 1992 International Journal of Advertising 
Marginal life after 49: A preliminary study of 
the portrayal of older people in Canadian 
consumers magazine advertising. 
Nan Zhou 
Mervin Y. T. Chen 
64 1992 Journal of Travel Research 
Consumer behavior in the U.S. pleasure 
travel marketplace: An analysis of senior and 
nonsenior travelers 
Rajshekhar G. Javalgi 
Edward G. Thomas 
S. R. Rao 
65 1991 Journal of Advertising Research Music and information in commercials 
Gerald J. Gorn 
Marvin E. Goldberg 
Amitava Chattopadhyay 
David Litvack 
66 1991 Journal of Advertising  Cognitive age: A useful concept for advertising? Nancy Stephens 
67 1991 Journal of Advertising research 
Examining the media habits of the affluent 
elderly John J. Burnett 
68 1991 
International Review of 
Retail Distribution and 
Consumer Research 
Assessing the patronage behavior of the 
retired male: a comparison with chronological 
age 
John J.Burnett 
69 1990 Journal of Marketing Research 
Cognitive and Age-Related Differences in the 
Ability to Use Nutritional Information in a 
Complex Environment 
Catherine A. Cole  
Gary J. Gaeth 
70 1990 Journal of Advertising Research Brand choice among older consumers 
Mark D. Uncles 
Andrew S. C.  Ehrenberg 
71 1990 Management Decision Marketing to the Older Consumer: A Qualitative Perspective Caroline Tynan  
 
Tab. 8: Auflistung aller in die Literaturanalyse miteinbezogenen Studien 
 
6.2.2 Kodierung der Studien 
 
Ziel der Literaturanalyse ist es, herauszufinden wie Alter und Altersdimensionen in 
der Konsumentenforschung operrationalisiert werden und welche Einflüsse seitens 
der Altersdimensionen auf das Konsumentenverhalten bestehen. Um diese 
Zielsetzung zu erreichen, mussten die identifizierten Studien gemäß den 
untersuchten Altersdimensionen und den behandelten Aspekten des 
Konsumentenverhaltens kategorisiert werden. Bei der Kategorienentwicklung wurde 
deduktiv-induktiv nach Srnka und Koeszegi vorgegangen. Zuerst wurde auf Basis der 
Literatur ein Kategorienschema entwickelt (deduktiver Teil der Kategorisierung), 
danach wurde in mehreren durchgeführten Kategorisierungen das Schema an die 
Daten bzw. das zu beantwortende spezifische Forschungsproblem angepasst 
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(induktiver Teil der Kategorisierung).316 Eine genaue Auflistung der Studien und ihrer 
Kategorisierung findet sich im Anhang B wieder. 
 
6.2.2.1 Kategorisierung der Alterseinflüsse 
 
Die Alterseinflüsse wurden entsprechend dem theoretischen Teil dieser Arbeit 
zunächst in vier Hauptkategorien, nämlich den drei Altersdimensionen sowie 
chronologischem Alter kategorisiert (deduktiv). Da der Einfluss der 
Altersdimensionen auf verschiedenste Art gemessen werden kann, wurden für jede 
Dimension Unterkategorien aus den in den Studien verwendeten Meßmethoden 
entwickelt (induktiv).  
 
Hauptkategorie Subkategorie 
Chronologisches Alter ------------- 
Subjektiv erlebter Gesundheitszustand 
Äußeres Erscheinungsbild Biologisches Alter 
Biologische Lebensereignisse 
Selbstbild 
Psychologische Lebensereignisse 
Werte 
Psychologisches Alter 
Kognitive Schnelligkeit 
Rollen 
Soziale Lebensereignisse 
Lebensstil 
Soziales Alter 
Soziale Aktivität 
 
Tab. 9: Kategorisierung der Alterseinflüsse: Haupt- und Subkategorien 
 
Unter der Kategorie Biologisches Alter wurden Studien kategorisiert, welche den 
Einfluss von subjektiv empfundener Gesundheit, dem äußeren Erscheinungsbild oder 
auch biologischen Lebensereignissen317 auf das Konsumentenverhalten 
                                            
316 Vgl. Srnka/Koeszegi (2007), S. 37 
317 In diesem Zusammenhang muss noch der Begriff der Lebensereignisse (life events) genauer erläutert werden. 
Hagestadt und Neugarten unterscheiden in Bezug auf den Lebenszyklus zwischen Lebensverlauf (life course) 
und Lebensereignissen (life events). Der Lebensverlauf ist eine gesellschaftlich und sozial akzeptierte Abfolge 
von Lebensphasen, die einer gewissen Altersphase zugeordnet werden können und normalerweise vom 
Einzelnen erwartet werden. Unter Lebensereignisse versteht man individuell als einschneidend wahrgenommene 
Erlebnisse. (Vgl. Hagestad/Neugarten (1985)) Lebensereignisse können sowohl biologischer (eine 
Alterskrankheit), psychologischer (Mid-Life-Crisis) oder auch sozialer Art (Pensionierung, Pflegefall in der Familie) 
sein.  
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untersuchten. Der Kategorie psychologisches Alter wurden Studien zugeteilt, welche 
den Einfluss von Veränderungen der kognitiven Fähigkeiten, altersbedingten 
Veränderungen des Selbstbildes (hauptssächlich gemessen durch kognitives Alter), 
altersbedingten Werten oder psychologischen Lebensereignissen auf das 
Konsumentenverhalten untersuchten. Als der sozialen Altersdimension zugehörig 
wurden Studien kategorisiert, welche sich mit dem Einfluss von alterspezifischen 
Rollen, alterspezifischen sozialen Lebensereignissen, altersbedingtem Lebensstil 
und Veränderungen der sozialen Aktivität beschäftigten. 
 
6.2.2.2 Kategorisierung des Konsumentenverhaltens 
 
Zur Kategorisierung der untersuchten Aspekte des Konsumentenverhaltens wurde 
ein bewährtes und umfassendes Modell aus der Literatur herangezogen, nämlich das 
Konsumentenverhaltensmodell nach Engel/Blackwell/Miniard 318 (deduktiv). In einem 
ersten Schritt wurden alle Studien dem im Modell beschriebenen Prozessen und 
Einflüssen zugeordnet. Aus dieser ersten Einteilung wurden daraufhin vier 
Hauptkategorien gebildet, welche die einzelnen behandelten Aspekte des 
Konsumentenverhaltens wiederspiegeln (induktiv). Studien, welche keiner der aus 
dem Modell entwickelten vier Kategorien zugeordnet werden konnten, jedoch aus 
Sicht des Autors für das Konsumentenverhalten relevante Aspekte betrachteten, 
wurden in einer eigenen Hauptkategorie Sonstige zusammengefasst. Dies waren 
z.B. Studien, die Werbeformen inhaltsanalytisch auf die Häufigkeit und Darstellung 
von älteren Modells untersuchten, oder auch Studien, welche die Einstellung von 
Managern und Personal gegenüber Älteren analysierten. 
 
                                                                                                                                        
 
318 Vgl. Engel/Blackwell/Miniard (1995), S. 154 
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Abb. 10: Herangezogenes Modell und daraus resultierende Hauptkategorien (in Farbe) 
Quelle: Engel/Blackwell/Miniard (1995), S. 154 
 
 
Der Kategorie Individuelle Unterschiede wurden Studien zugeordnet, welche 
Alterseinflüsse auf Einstellungen, Lebensstil und Persönlichkeit untersuchten. Der 
Kategorie Informationsprozess wurden sämtliche Studien zugeordnet, welche einen 
Einfluss von Alter(n) auf Aspekte des Informationsspeicherungsprozesses 
(Informationsaufnahme und Informationsspeicherung) behandelten. Jene Studien, 
welche sich mit dem direkten Einfluss von Alter(n) auf den Akt des Kaufes und 
Konsums (gemessen durch Markenwahl, Wahl der Produktkategorie, Produktwahl, 
Ausgaben etc.) bzw. auch mit der nach dem Kauf stattfindenden Evaluierung (in 
Form von Kundenzufriedenheit gemessen) befassten, wurden der Kategorie 
Kauf/Konsum zugeteilt. Studien, die altersbedingte Unterschiede in der Bewertung, 
Präferenz und Nutzung von Marketingstimuli (Produkt, Preis, Kommunikation und 
Distribution) erforschten, fielen in die Kategorie Marketingstimuli. Eine genaue 
Auflistung aller eben beschriebenen Kategorien und ihrer Subkategorien liefert 
Tabelle 10.  
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Hauptkategorie Subkategorie 
Einstellungen Individuelle Unterschiede 
Sonstige (z.B. Lebensstil, Cautiosness) 
Informationssuche Informationsprozess 
Informationsspeicherung 
Ausgaben 
Kaufstättenwahl 
Markenwahl 
Produktwahl 
Wahl der Produktkategorie 
Kauf und Konsum 
Sonstige (z.B. Wiederkauf, Kaufzeitpunkt) 
Distribution 
Kommunikation 
Preis  
Marketingstimuli 
Produkt 
Darstellung älterer Menschen in der 
Marketingkommunikation 
Sonstige 
Wahrnehmung älterer durch Anbieterseite 
 
Tab. 10: Kategorisierung der Aspekte des Kaufverhaltens: Haupt- und Subkategorien 
 
6.3 Ergebnisse der Literaturanalyse 
 
6.3.1 Deskriptive Analyse 
 
Betrachtet man die Herkunft der Studien, so fällt auf, dass der Großteil davon (50 
Studien) in Nordamerika durchgeführt wurde, gefolgt von Europa (15 Studien), 
Australien (4 Studien) und Asien (2 Studien). Nach Ländern aufgeteilt fällt ins Auge, 
dass fast sämtliche der in Nordamerika erhobenen Studien in den USA erhoben 
wurden, lediglich eine in Kanada. In Europa ein ähnliches Bild, 13 der 15 Studien 
stammen aus Großbritannien, die restlichen stammen aus Frankreich und Slowenien. 
Die zwei asiatischen Studien wurden in Südkorea und China durchgeführt. Dieses 
Ergebnis zeigt einerseits die Vormachtstellung der Vereinigten Staaten, sowie des 
angelsächsischen Raumes in der Konsumentenforschung. Zum anderen ist das 
Thema Alter und Konsumentenverhalten in den USA vielleicht aufgrund der im 
Vergleich zu Europa etwas früher in die Jahre kommenden Baby-Boomer 
Generation319 in den letzten Jahren im Blickpunkt der Forschung gestanden.  
 
                                            
319 In den USA betrifft die Baby-Boomer Generation die Geburtsjahrgänge von 1946-1964 (Vgl. 
Roberts/Manolis (2000), S. 481), in Europa die Geburtsjahrgänge von 1957-1970 
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Abb. 11: Anzahl der Studien nach Kontinent 
 
 
Bezüglich der verwendeten Methodologie, konnte festgestellt werden, das 43 der 
Studien (entsprechen ca. 60%) auf einem deskriptiven Forschungsdesign, 18 (ca. 
25%) auf einem explorativen Design und 10 (ca. 14%) auf einem kausalen 
Forschungsdesign basieren. Die geringe Anzahl von Experimenten lässt sich 
dadurch erklären, dass Alter im Konsumentenverhalten ein relativ junger 
Forschungsbereich ist und dem Erkenntnisstand entsprechend vor allem explorative 
und deskriptive Untersuchungen durchgeführt werden. Des weiteren wurden in 66 
Studien Primärdaten erhoben und analysiert, 5 Studien beschäftigten sich mit der 
Analyse von Sekundärdaten. Dies könnte darauf zurückzuführen sein, dass bisher 
ältere Menschen aus Sicht der Unternehmen eine eher untergeordnete Rolle gespielt 
haben und daher entsprechend wenig Daten über diese Konsumentengruppe 
vorhanden sind.  
 
Die Anzahl der pro Studie durchgeführten Datenerhebungen betreffend, führten 56 
Studien eine Datenerhebung durch, in 10 Studien wurden zwei Erhebungen 
durchgeführt, um die nötigen Daten zu gewinnen, in einer Studie wurde sogar 
dreimal erhoben. Vier Studien lieferten keine Informationen über Anzahl und Art der 
Erhebung der Daten. Die meist benutzte Datenerhebungsmethode innerhalb dieser 
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79 identifizierten Erhebungen war das persönliche Interview, gefolgt von der 
Briefumfrage, dem selbst-administrierten Fragebogen und der Beobachtung. 
Fokusgruppen wurden nur dreimal als Erhebungsmethode verwendet, 
Telefoninterviews überhaupt nur zweimal. 
 
 
Erhebungsmethode Häufigkeit Prozent (gerundet) 
Persönliches Interview 26 31 
Briefumfrage 24 29 
Selbst-administrierte 
Fragebögen 13 16 
Beobachtungen 11 13 
Fokusgruppen 3 4 
Telefonumfrage 2 2 
keine Angabe 4 5 
Gesamt 83 100,0 
 
Tab. 11: Verwendete Erhebungsmethoden 
 
Die Stichprobengröße pro Erhebung schwankte zwischen einer minimalen 
Stichprobe von sieben Respondenten/Beobachtungen und einer maximalen 
Stichprobengröße von 39.000 Befragten/Beobachtungen, wobei lediglich vier 
Datenerhebungen (ca. 5% aller Erhebungen) eine Stichprobengröße von über 
10.000 Befragten/Beobachtungen aufwiesen. Bezüglich des Stichprobenplans, 
wählten ca. 60% der Studien eine willkürliche Auswahl und rund 30% eine 
Zufallsstichprobe, bei drei Studien kamen sogar beide Möglichkeiten zum Einsatz. 
Vier Studien erläuterten ihren Stichprobenplan nicht. 
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Abb. 12: Studien nach Auswahlverfahren 
 
Was die Geschlechterverteilung innerhalb der Stichproben betrifft, so waren ca. 21% 
jener Studien, welche Geschlechterverhältnisse in den Stichproben anführten, vom 
weiblichen Geschlecht dominiert (bedeutet, dass über 60% der Stichprobe weiblich 
war), hingegen waren insgesamt  nur 4 Studien (ca. 6% jener Studien mit 
Geschlechterangaben) männlich dominiert (über 60% der Stichprobe männlich). 
Diese Beobachtung lässt sich schon durch die längere Lebensdauer von Frauen und 
ihre dadurch überlegene Zahl im Alter erklären. 13 Studien untersuchten eine aus 
Sicht des Geschlechts ausgeglichene Stichprobe, zwei Studien untersuchten nur 
Männer, drei nur Frauen. Relativierend auf diese Ergebnisse wirkt, dass knapp 48% 
keine Geschlechtsangaben zu ihren Stichproben präsentierten.  
 
Bezüglich der in den Studien betrachteten chronologischen Altersgruppen ist 
anzumerken, dass ca. ein Drittel aller analysierten Studien den Beginn des Alters mit 
dem 55. Lebensjahr festsetzten. Für ca. 16% der Studien beginnt die Phase des 
Alters ab dem 65. Lebensjahr, ca. 11% definierten den älteren Konsumenten ab 
einem Alter von 50 Jahren, in ca. 9% der Studien wird die Altersgrenze mit dem 60. 
Lebensjahr gezogen und lediglich vier Studien (6%) benutzten eine Altersgrenze von 
40 Jahren zur Definition des älteren Konsumenten. Knapp ein Drittel aller Studien 
enthielten keine konkreten Angaben über die verwendete kalendarische 
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Altersdefinition. Hierbei lässt sich die bereits im theoretischen Teil der Arbeit 
besprochene Problematik der Definition einer chronologischen Altersgrenze 
erkennen. Letztendlich bleibt auch in der Konsumentenforschung die Wahl dieser 
Grenze willkürlich und variiert nach Forschungsinteresse bzw. Zielsetzung der 
durchzuführenden Studie. 
 
 
6.3.2 Beantwortung der Forschungsfragen 
 
Frage 1: Welche Altersdimensionen werden untersucht und wie werden sie 
gemessen? 
 
Insgesamt wurde in 61 Studien der Einfluss chronologischen Alters auf das 
Kaufverhalten untersucht, in 23 Studien Einflüsse, die der sozialen Altersdimension 
entsprechen, in 20 Studien Einflüsse, die der biologischen Altersdimension 
zugeordnet werden können und in 17 Studien wurden Einflüsse, welche der 
psychologischen Altersdimension entstammen, untersucht. 
 
Hauptkategorie Anzahl der Studien Subkategorie Anzahl der Studien  
Chronologisches Alter 61 --- --- 
Soziale Lebensereignisse 13 
Soziale Aktivität 5 
Lebensstil 3 
Soziales Alter 23 
Rollen 1 
Äußeres Erscheinungsbild 7 
Biologische 
Lebensereignisse 
7 
Biologisches Alter 20 
Subjektiv erlebter 
Gesundheitszustand 
6 
Selbstbild 8 
Psychologische 
Lebensereignisse 
6 
Werte 2 
Kognitive Schnelligkeit 1 
Psychologisches Alter 17 
Soziale Aktivität 5 
 
Tab. 12: Untersuchte Alterseinflüsse 
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Anhand dieses Ergebnisses lässt sich schon erkennen, dass obwohl Alter ein 
multidimensionaler Prozess ist, der Einfluss des Alter(n)s zumeist durch 
kalendarisches Alter gemessen wird. Dies dürfte vor allem darauf zurückzuführen 
sein, dass kalendarisches Alter als demografische Standardvariable leicht zu 
erheben und auch zu interpretieren ist. Selten wird der Einfluss einer Altersdimension 
alleine untersucht, chronologisches Alter spielt immer eine Rolle, wenn auch nur zur 
Definition der untersuchten Stichprobe. Was die Altersdimensionen betrifft, so 
scheinen die drei Dimensionen, gemessen an der Anzahl der Studien, die sich mit 
ihnen beschäftigten, in der bisherigen Forschung von ungefähr gleicher Bedeutung 
gewesen zu sein.  
 
Die Messung der Einflüsse der Altersdimensionen betreffend, wurden soziale 
Alterseinflüsse vor allem durch die Messung sozialer Lebensereignisse (im 
besonderen durch Messung des Pensionsstatus) untersucht. Auch der Einfluss 
sozialer Aktivität war Untersuchungsgegenstand in fünf Studien. Eher von geringem 
Interesse waren Einflüsse in Form von Lebensstil und sozialer Rolle. Biologische 
altersbedingte Einflüsse wurden zumeist in Form von biologischen 
Lebensereignissen und anhand des äußeren Erscheinungsbildes bestimmt. Sechs 
Studien maßen biologische Alternseinflüsse in Form von subjektiv wahrgenommener 
Gesundheit (worunter auch subjektiv wahrgenommene Einschränkungen der 
Mobilität fielen). Einflüsse, welche der psychologischen Altersdimension zugeordnet 
werden können, wurden größtenteils durch altersbedingte Veränderungen des 
Selbstbildes bestimmt (insgesamt 8 Studien widmeten sich diesem Thema). Sieben 
dieser Studien maßen diese Veränderungen des Selbstbildes anhand von kognitivem 
Alter. Eine Studie maß die altersbedingten Veränderungen des Selbstbildes anhand 
der Konstrukte „Selbstentwertung“ (self devaluation) und „wahrgenommenes Stigma“ 
(percieved stigma). Weitere sechs Studien versuchten den Einfluss psychologischen 
Alter(n)s durch die Messung von psychologischen Lebensereignissen festzustellen. 
Zwei Studien behandelten den Einfluss altersbedingter Werte und lediglich eine 
Studie behandelte den Einfluss von altersbedingten Veränderungen des 
Informationsspeicherungsprozesses (gemessen durch Veränderungen der kognitiven 
Geschwindigkeit – ein Maß für die Schnelligkeit der Informationsverarbeitung). 
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Frage 2: Welche Aspekte des Konsumentenverhaltens wurden in Bezug auf 
Alter betrachtet? 
 
Insgesamt wurden in 47 Studien altersbedingte Unterschiede beim Kauf und Konsum 
untersucht, 48 Studien beschäftigten sich mit der Auswirkung von Alter auf die 
Nutzung, Präferenz und Bewertung von Marketingstimuli, 18 Studien untersuchten 
altersbedingte individuelle Unterschiede, 10 Studien beschäftigten sich mit 
altersbedingten Veränderungen des Informationsprozesses und weitere 10 Studien 
wurden der Kategorie Sonstiges zugeordnet. Eine genaue Auflistung der Anzahl der 
Studie pro Sub- und Hauptkategorie liefert Tabelle 13. 
 
 
Tab. 13: Untersuchte Aspekte des Konsumentenverhaltens 
 
Bei genauer Betrachtung der Ergebnisse fällt auf, dass vor allem der Einfluss von 
Alter auf die Aspekte Kauf / Konsum und Marketingstimuli untersucht wurden, was  
auch logisch erscheint, da vor allem diese Bereiche außerhalb der „Black Box“ (wenn 
Einteilung nach Aspekten des Konsumentenverhaltens 
Hauptkategorie Anzahl der Studien Subkategorie Anzahl der Studien 
Kommunikation 16 
Preis 12 
Distribution 10 
Marketingstimuli 48 
Produkt 10 
Wahl der Produktkategorie 13 
Produktwahl 8 
Kaufstättenwahl 7 
Markenwahl 4 
Ausgaben 2 
Kauf und Konsum 47 
Sonstige (z.B. Wiederkauf, Kaufzeitpunkt) 13 
Einstellungen 14 
Individuelle Unterschiede 18 
Sonstige (z.B. Lebensstil) 4 
Informationsspeicherung 6 
Informationsprozess 10 
Informationssuche 4 
Darstellung älterer Menschen in der 
Marketingkommunikation 
6 
Sonstige 10 
Wahrnehmung älterer durch 
Anbieterseite 
4 
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man den SOR-Ansatz heranzieht) am leichtesten beobachtet bzw. untersucht werden 
können und zudem auch aus Sicht der Praxis die größte Bedeutung haben. 
Individuelle Unterschiede und kognitive Prozesse scheinen weniger im Fokus der 
Forschung zu sein. 
 
Frage 3 +5a) Welche Einflüsse in Bezug auf die Altersdimensionen wurden 
festgestellt? Welche Implikationen für die Marketingpraxis 
ergeben sich daraus? 
 
Im folgenden sollen festgestellte Alterseinflüsse dargestellt und sich daraus 
ergebende Implikationen für die Marketingpraxis besprochen werden. Die Einflüsse 
werden entsprechend den Altersdimensionen unterteilt. Da einige Studien den 
Einfluss von biologischen, psychologischen und sozialen Lebensereignissen auf das 
Konsumentenverhalten untersuchten (dementsprechend in der Literaturanalyse 
diesen Kategorien zugeordnet wurden), jedoch in den Ergebnissen diese 
Lebensereignisse nicht nach Altersdimension differenzierten, sondern als ganzes 
betrachteten, werden Ergebnisse dieser Studien separat dargestellt. 
 
Einleitend als generelle Implikation für die Marketingpraxis, gilt es festzustellen, dass 
Marketing für ältere Konsumenten immer auf Basis der drei Altersdimensionen zu 
erfolgen hat. Nur so können die für das Alter so typischen individuellen Unterschiede 
innerhalb dieser Konsumentengruppe berücksichtigt werden. 
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Einflüsse biologischen Alters auf das Konsumentenverhalten 
 
Einflüsse biologischen Alters 
Studie 
Nr. Autor(en) Jahr Auswirkung 
 Untersuchter 
biologischer 
Einfluss 
17 Hare  2003 
Ältere Menschen (hier definiert als 60 oder älter) mit subjektiv 
empfundenem schlechtem Gesundheitszustand sind unzufrieden mit der 
mangelnden Barrierefreiheit in Supermärkten. 
23 Gwinner/Stephens 2001 Gesundheitsprobleme wirken sich negativ auf die Informationssuche ältere Mneschen (hier definiert als 55 oder älter)  aus. 
27 Mc Mellon / Schiffmann 2000 
Aufgrund der durchgeführten Untersuchung wird angenommen, dass eine 
Verminderung der Mobilität die Internetaktivitäten der Betroffenen älteren 
Personen (hier definiert als 55 oder älter) steigen lässt. Das Internet dient 
hierbei vor allem als ein Medium zur Aufrechterhaltung sozialer Kontakte. 
30 Trocchia / Jander 2000 
Gesundheitliche Einschränkungen können bei älteren Personen 
(zwischen 57 und 87 Jahren alt) die Internetnutzung sowohl positiv als 
auch negativ beeinflussen. Negativ, da Alterkrankheiten sowie die 
altersbedingte Abnahme der Sinnesorgane zu Problemen in der 
Bedienung eines Computers führen können. Positiv, da insbesondere die 
durch Einschränkungen in der Mobilität hervorgerufene  Abnahme 
sozialer Kontakte durch Internetaktivitäten (chatten, mailen usw.) 
kompensiert werden können. 
57 Spiller/Hamilton 1993 
Preisnachlässe für ältere Personen (z.B. Altersrabatte) werden von älteren 
Konsumenten (hier definiert als 65 und älter) in guter gesundheitlicher 
Verfassung eher angenommen, als von jenen in schlechter 
gesundheitlicher Verfassung. 
Gesundheit 
42 Johnson-Hillery / Kang /Tuan 1997 
Ältere Konsumenten (65+) haben eine positivere Einstellung gegenüber 
älterem (älter aussehendem) Verkaufspersonal . 
35 Carrigan/Szmigin 1999 
36 Carrigan/Szmigin 1999 
Ältere Menschen (50+) sind als Models in Print Werbung, verglichen mit 
ihrem Anteil an der Bevölkerung unterrepräsentiert. Dies gilt nicht für 
Publikationen, welche sich direkt an den älteren Konsumenten richten. Ein 
Großteil der Darstellungen präsentiert ältere Models in einem positivem 
Licht. Negativ dargestellt werden ältere Modells, speziell in der Bewerbung 
von Altershilfen.   
44 Petterson/Ross 1997 
Ältere Menschen (45+) werden in der TV-Werbung wesentlich seltener 
als Modells herangezogen als jüngere Menschen. Sie sind verglichen mit 
ihrem Anteil an der Bevölkerung unterrepräsentiert. Des weiteren werden 
sie zumeist negativ dargestellt.  
50 Petterson 1995 
Ältere Menschen (45+) werden in Print-Werbung von Banken wesentlich 
weniger als Modells herangezogen als  jüngere Menschen. Bei 
Finanzprodukten, welche speziell auf die Bedürfnisse älterer Personen 
abgestimmt sind, werden auch vermehrt ältere Modells abgebildet. 
61 Petterson 1992 
Ältere Menschen (45+) werden in der Print-Werbung wesentlich seltener 
als Modells herangezogen als jüngere Menschen. Sie sind verglichen mit 
ihrem Anteil an der Bevölkerung unterrepräsentiert. Des weiteren werden 
sie zumeist negativ dargestellt.  
63 Zhou/Chen 1992 
Ältere Menschen (50+)werden in der Print-Werbung wesentlich seltener 
als Modells herangezogen als jüngere Menschen. Menschen älter als 65 
wurden überhaupt nicht dargestellt. Ihre Darstellung entspricht zudem 
generellen negativen Stereotypen. 
Äußeres 
Erscheinungsbild 
 
Tab. 14: Festgestellte Einflüsse der biologischen Altersdimension 
 
 
Betrachtet man sich die Zusammenfassung der festgestellten Einflüsse in Tabelle 14, 
so fällt auf, dass sich die Einflüsse auf jene des subjektiven Gesundheitszustandes 
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und des äußeren Erscheinungsbildes konzentrieren. Anhand von Abbildung 13 sollen 
diese festgestellten Einflüsse nochmals verbildlicht werden. 
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Abb. 13: Grafische Darstellung: Einflüsse der biologischen Altersdimension 
 
Der Gesundheitszustand des älteren Konsumenten spielt vor allem in der 
Ausgestaltung der Marketingstimuli eine Rolle. Unternehmen, welche sich dem alten 
Konsumenten widmen, sollten Gesundheit als Aspekt biologischen Alters auf jeden 
Fall in der Gestaltung ihrer Preis-, Kommunikations- Distributions- (vor allem 
Ladengestaltung) und Produktpolitik beachten. Biologisch ältere Menschen, also 
gebrechlichere Menschen, haben, wie die Ergebnisse zeigen, besondere 
Anforderungen an die Ladengestaltung, lehnen Preisnachlässe für Senioren eher ab, 
legen ein anderes Verhalten in Bezug auf ihre Informationssuche an den Tag und 
entdecken auch aufgrund ihrer Einschränkungen manche neue Konsumkategorie für 
sich (z.B. das Internet bzw. moderne Kommunikation ). 320 
 
Der einzige festgestellte Einfluss des äußeren Erscheinungsbildes auf das 
Konsumentenverhalten, ist jener, dass ältere Konsumenten (definiert als 65 Jahre 
oder älter) älteres Personal oder besser gesagt älter aussehendes Personal 
                                            
320 Vgl. Gwinner/Stephens (2001); Hare (2003), Mc Mellon / Schiffmann (2000); Trocchia/Jander 
(2000); Spiller/Hamilton (1993) 
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gegenüber jüngerem bevorzugen.321 Unternehmen, welche sich dem älteren 
Konsumenten als Zielgruppe widmen, sollten daher auf adäquat altes 
Verkaufspersonal achten. Ein Großteil der Studien beschäftigte sich mit der 
Darstellung älterer Modells in der Marketingkommunikation. Die meisten 
präsentierten Ergebnisse zeigen, dass ältere Modells unterrepräsentiert sind in der 
Werbung verglichen mit der Größe ihres Bevölkerungsanteils.322 Diese Ergebnisse 
können durchaus als eine Diskriminierung Älterer durch die Kommunikationspolitik 
verschiedenster Unternehmen aufgefasst werden. Die Darstellung Älterer wird von 
Werbenden als „nicht zumutbar“ für jüngere Zielgruppen eingestuft, da Alter ihrer 
Meinung nach mit Tod und Gebrechen verbunden wird. Ältere fühlen sich hingegen 
in der Werbung unterrepräsentiert. Es stellt sich generell die Frage ob Unternehmen 
und Werber am Jugendwahn festhalten sollten oder ob sie sich nicht, schon allein 
aufgrund der demografischen Änderungen der nächsten Jahre, auf eine 
Kommunikationspolitik einstellen sollten, welche Alter zur Schau stellt und nicht 
versteckt oder stereotypisiert. Dass Unternehmen, welche speziell Bedürfnisse 
älterer Konsumenten decken, dies schon erkannt haben, beweisen jüngsten Studien 
zu diesem Thema. In Publikationen, die sich speziell an ältere Personen richten wird 
auch mit älteren Modells dementsprechend geworben. 
                                            
321 Vgl. Johnson-Hillery / Kang /Tuan (1997) 
322 Vgl. Carrigan/Szmigin (1999a); Carrigan/Szmigin (1999b); Petterson/Ross (1997); Petterson 
(1995); Petterson (1992); Zhou/Chen (1992) 
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Einflüsse psychologischen Alters auf das Konsumentenverhalten 
 
Einflüsse psychologischen Alters 
Studie 
Nr. Autor(en) Jahr Auswirkung 
 Untersuchter 
psychologischer 
Einfluss 
10 Mathur/Moschis 2005 
Je älter man kognitiv ist, desto weniger ist man an Mode 
interessiert und desto weniger geht man kulturellen Aktivitäten und 
sonstigen zur Unterhaltung dienenden Aktivitäten nach. 
23 Gwinner/Stephens 2001 
Mit einer Steigerung des kognitiven Alters nimmt die 
Informationssuche sowie die Innovationsbereitschaft als auch die 
Risikobereitschaft ab. 
47 Johnson 1996 
Kognitiv jüngere Personen haben eher das Gefühl, dass das 
Angebot des Marktes nicht ihren Bedürfnissen entspricht (consumer 
alienation), als Personen deren kognitives Alter ihrem 
chronologischen Alter entspricht. 
53 Tepper 1994 
Ergebnisse der Studie besagen, dass bei jungen Alten (ältere im 
Alter zwischen 50 und 55) die Annahme bzw. Ablehnung von 
speziellen Preisnachlässen für ältere Konsumenten, vor allem durch 
die wahrgenommene Stigmatisierung (perceived stigma) und  
Selbst -Entwertung (self devaluation) bestimmt wird. 
62 Wilkes 1992 
Kognitiv jüngere Frauen sind mehr an Mode interessiert, 
leistungsorientierter, selbstbewusster und sind aktiver was Kultur 
und Unterhaltung betrifft. 
66 Stephens 1991 
Kognitiv jüngere Personen sind eher an neuen Informationen 
interessiert und auch innovationsfreudiger als kognitiv ältere 
Personen. 
Selbstbild 
52 Johnson/Cobb-Walgren 1994 
Je geringer die kognitive Geschwindigkeit, desto geringer die 
Informationsspeicherung. Ist die dargebrachte Information komplex, 
verstärkt sich dieser Zusammenhang zwischen kognitiver 
Geschwindigkeit und Informationsspeicherung. Jedoch wurde kein 
Zusammenhang zwischen kognitivem Alter und chronologischem 
Alter entdeckt.   
kognitive 
Funktionen 
22 Sherman/Schiffman/Mathur 2001 
38 Mathur/Sherman/Schiffman 1998 
Aufgrund unterschiedlicher Werte lassen sich zwei unterschiedliche 
Gruppen älterer Menschen (55+) definieren, die New-Age Elderly 
und die Old-Age Elderly.  New-Age Elderly sind im Gegensatz zu 
Old-Age Elderly wesentlich entscheidungsfreudiger, treffen gerne 
individuelle Entscheidungen, haben mehr Kontrolle über ihr Leben, 
sind zufriedener, sind nicht so materialistisch, suchen das 
Abenteuer und lernen gerne Neues. 
Werte 
 
Tab. 15: Festgestellte Einflüsse der psychologischen Altersdimension 
 
Betrachtet man sich die Zusammenfassung der festgestellten Einflüsse in Tabelle 15, 
so fällt auf, dass sich psychologische Alterseinflüsse vor allem auf Veränderungen 
des Selbstbildes, Werten und Veränderungen kognitiver Funktionen beziehen. 
Anhand von Abbildung 14 sollen diese festgestellten Einflüsse nochmals verbildlicht 
werden. 
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Abb. 14: Grafische Darstellung: Einflüsse der psychologischen Altersdimension 
 
 
Die meisten Einflüsse wurden in Bezug auf altersbedingte Veränderungen des 
Selbstbildes gefunden. Vor allem dem Konstrukt des kognitiven Alters kommt in 
diesem Zusammenhang große Bedeutung zu. Kognitiv ältere unterscheiden sich 
erheblich von kognitiv jüngeren Personen, was das Konsumentenverhalten betrifft. 
Unternehmen, welche sich den Bedürfnissen des älteren Konsumenten widmen, 
sollten dies in ihren Marketingaktivitäten berücksichtigen und sie dementsprechend 
gestalten. Kognitiv jüngere Konsumenten sind innovationsfreudiger, sind gegenüber 
Informationen (Werbung) aufgeschlossener und nicht so risikoavers wie kognitiv 
ältere Personen.323 Vor allem für Unternehmen, die in den Bereichen Kultur und 
Unterhaltung sowie im Textilhandel tätig sind, sind kognitiv jüngere Konsumenten 
von Bedeutung.324 Dass der Markt bisher auf die kognitiv jüngeren Konsumenten 
wenig Rücksicht nimmt, beweisen die Ergebnisse von Studie Nr. 47, wonach 
besonders kognitiv jüngere Konsumenten das Angebot am Markt als nicht ihren 
Bedürfnissen entsprechend empfinden.325 Interessant im Zusammenhang mit dem 
Selbstbild ist auch die Erkenntnis, dass jüngere Alte (chronologisch definiert als 
zwischen 50 und 55 Jahren alt) gegenüber alten Alten (65+) Preisnachlässe für 
                                            
323 Vgl. Gwinner/Stephens (2001), Wilkes (1992), Stephens (1991) 
324 Vgl. Mathur/Moschis (2005); Wilkes (1992) 
325 Vgl. Johnson (1996) 
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Senioren meiden, da sie die Preisnachlässe als Stigma bzw. eine Annahme dieser 
als Entwertung ihrer selbst empfinden.326 Unternehmen sollten dies in ihrer 
Preispolitik berücksichtigen und sich bewusst sein, dass spezielle Altersrabatte nur 
die älteren unter ihren alten Kunden ansprechen.  
 
Altersbedingte Werte haben auch einen starken Einfluss auf das 
Konsumentenverhalten. Für Unternehmen ergibt sich daraus die Möglichkeit, ältere 
Konsumenten entsprechend ihrer Werte zu segmentieren. Aufgrund der hier 
betrachteten Ergebnisse bietet sich eine zwei Gruppen Segmentierung in „New-Age 
Elderly“ und „Old-Age Elderly“ an.327 
                                            
326 Vgl. Tepper (1994) 
327 Vgl. Sherman/Schiffman/Mathur (2001); Mathur/Sherman/Schiffman (1998) 
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Einflüsse sozialen Alters auf das Konsumentenverhalten 
 
Einflüsse sozialen Alters 
Studie 
Nr. Autor(en) Jahr Auswirkung 
Untersuchter sozialer 
Einfluss 
58 Walker/Macklin 1992 
Wird in der Kommunikation mit dem Kunden die Rolle der 
Großmutter als die zentrale Rolle im Leben eines Menschen 
dargestellt, so wirkt sich das positiver aus auf die Einstellung 
gegenüber dem beworbenen Produkt, als wenn die Rolle der 
Großmutter als nur eine von vielen Rollen im Leben eines Menschen 
dargestellt wird. 
Soziale Rolle 
33 Miller/Kim 1999 
Ältere Konsumenten, die vielen informellen (Familie) und formellen 
(Vereine etc.) sozialen Aktivitäten nachgehen, unterscheiden sich 
von älteren Konsumenten, die dies nicht tun, in Bezug auf ihr 
Konsumentenverhalten. So sind sozial aktivere Konsumenten 
zufriedener mit den in ihrer näheren Umgebung angebotenen 
Leistungen und der Austauschbeziehung die zwischen ihnen und den 
Anbietern herrschen. 
39 Miller/Kim/Schofield-Tomschin 1998 
Sozial aktive ältere Konsumenten unterscheiden sich von nicht sozial 
aktiven älteren Konsumenten. Sie sind moralisch motiviert und kaufen 
gern in ihrer näheren Umgebung ein, da sie zufrieden sind mit den 
angebotenen Produkten und ihrer Austauschbeziehung, welche sie 
mit den Anbietern pflegen. 
Soziale Aktivität 
6 Mumel/Prodnik 2005 
Aufgrund von Pensionierung und sozialer Aktivität konnten 
Unterschiede festgestellt werden im Konsumentenverhalten älterer 
Menschen (Branche Textil/Mode). 
 
Sozial aktive, arbeitende Ältere kaufen Kleidung vermehrt im Internet 
und Einkaufszentren. Sie geben im Monat 50 bis 100 Euro für 
Kleidung aus. Die wichtigsten Kaufsargumente sind Qualität und 
Haltbarkeit der Kleidung. Ihr Selbstbewusstsein hängt von der 
Kleidung ab die sie tragen, sie nehmen lange Wege auf sich um sich 
mit Kleidung einzudecken, sie bevorzugen klassische und modische 
Kleidung. Ihr Kleidungsstil wird hauptsächlich von der im Laden 
ausgestellten Kleidung bestimmt. 
 
Sozial nicht aktive arbeitende Ältere kaufen bevorzugt in 
Einkaufszentren und kleinen unabhängigen Läden ihre Kleidung. 
Geben dafür ca. 50€ im Monat aus. Die wichtigsten Kaufsargumente 
für sie sind Qualität, Haltbarkeit, Preis und verwendeter Stoff. Ihr 
Kleidungsstil wird von den in Schaufenstern und Laden ausgestellten 
Stücken sowie durch Kleidung die sie bereits besitzen geprägt. 
Komfort der Kleidung ist wichtiger als das Design. Sie kaufen nicht 
auf Kredit. 
 
Sozial aktive pensionierte Ältere geben im Monat ca. 50€ für Kleidung 
aus und kaufen gerne in kleinen unabhängigen Läden. Die 
wichtigsten Kaufargumente sind für sie Qualität und Service/Personal. 
Ihr Kleidungsstil wird durch ihre Familien und auch durch die im 
Laden erhaltene Beratung bestimmt.  Komfort steht über dem Design 
der Kleidung. Sie kaufen nicht auf Kredit. 
 
Sozial nicht aktive pensionierte Ältere geben im Monat ca. 50€ für 
Kleidung aus und kaufen gerne in unabhängigen kleinen Läden. 
Hauptkaufargument für sie ist Qualität. Ihr Kleidungsstil wird 
beeinflusst von Kleidung die sie bereits besitzen und der Beratung die 
sie im Laden erhalten. 
 
 
 
Soziale 
Aktivität/Soziales 
Lebensereignis 
(Pensionierung) 
 
Tab. 16: Festgestellte Einflüsse der sozialen Altersdimension 
Fortsetzung nächste Seite 
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1 Hopkins/Roster/Wood 2006 
4 durch die Pensionierung hervorgerufene Lebensstile konnten 
identifiziert werden: 
 
"New Start" Lebensstil :Personen die diesem Lebensstil angehören, 
sehen die Pensionierung als Beginn eines neuen Lebens, dass sich 
von ihrem bisher geführten deutlich unterscheidet. 
 
"Continuation of Life" Lebensstil: Personen die diesem Lebensstil 
angehören, streben danach ihr Leben auch nach der Pensionierung 
so zu gestalten wie davor. 
 
"Disruption of Life" Lebensstil: Personen die diesem Lebensstil 
angehören, sehen in dem Ereignis der Pensionierung eine ungewollte 
Störung, die sie aus dem Leben wirft. 
 
"Beginning of old age " Lebensstil : Personen die diesem Lebensstil 
zugeordnet werden, sehen in der Pensionierung den Beginn des 
Alters und des Abbaus. 
 
Pensionisten welche dem "New Start" oder auch dem "Disruption of 
Life" Lebensstil angehören zeichnen sich durch nach außen 
orientierten, hedonistischen Konsum aus, Pensionisten, welche den 
anderen beiden Lebensstilen angehören, durch nach innen 
orientiertem Konsum. 
48 Burnett 1996 
68 Burnett 1991 
Generell eignete sich die Tatsache, ob eine Person pensioniert ist 
oder nicht, besser zur Voraussage des Konsumentenverhalten älterer 
Personen, als chronologisches Alter. 
71 Tynan 1990 
Reisen ist für pensionierte Personen wesentlich wichtiger als für 
Beschäftigte. Die befragten Personen wechselten oder erwägten 
einen Wechsel des Autos in der Pension.  
Soziales 
Lebensereignis 
(Pensionierung) 
18 Kim/Kim/Kim 2003 
Basierend auf ihren Lebensstil konnten ältere Konsumenten in 8 
Gruppen eingeteilt werden, welche sich in Bezug auf 
Konsumentenverhalten (untersuchte Branche: Baumärkte) 
unterscheiden: 
 
1. Continous self-improvement 
2. Interest in and prefernece for elder-care facilities 
3. Desire for old-age independence 
4. Modern family makeup 
5. Pursuit of trends and hobbies 
6. Progressive thinking 
7. Conservative Planing 
37 Oates / Shufeldt/ Vaught 1998 
Basierend auf ihrem Lebensstil konnten ältere Konsumenten in 5 
Gruppen unterteilt werden: 
 
Family Oriented  
Young and Secure 
Active Retiree  
Self-Reliant 
Quiet Introvert  
 
Diese fünf Gruppen unterscheiden sich bezüglich Preissensitivität, 
Wahrnehmung von Marketingaktivitäten und Personal.(Branche: 
Pharma) 
46 Shufeldt /Oates / Vaught 1996 
Basierend auf ihrem Lebensstil konnten ältere Konsumenten in 5 
Gruppen unterteilt werden: 
 
Family Oriented  
Young and Secure 
Active Retiree  
Self-Reliant 
Quiet Introvert  
 
Diese fünf Gruppen unterscheiden sich bezüglich ihrer Wahrnehmung 
von Laden und Personal.( Einzelhandel) 
Lebensstil 
 
Tab. 16: Festgestellte Einflüsse der sozialen Altersdimension 
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Soziale Alterseinflüsse wurden vor allem in Bezug auf soziale Rolle, soziale Aktivität, 
dem sozialen Lebensereignis der Pensionierung und Lebensstil festgestellt. Anhand 
von Abbildung 15 sollen diese festgestellten Einflüsse nochmals verbildlicht werden. 
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Abb. 15: Grafische Darstellung: Einflüsse der sozialen Altersdimension 
 
Ein Einfluss der sozialen Rolle auf Aspekte des Konsumentenverhaltens wurde nur in 
Bezug auf Kommunikationsmaßnahmen festgestellt. Demnach sollte bei der 
werblichen Darstellung der Rolle der Großmutter diese Rolle als zentrale Rolle 
innerhalb des Lebens eines Menschen dargestellt werden, da dies zu einer 
positiveren Einstellung gegenüber dem beworbenen Produkt oder Dienstleistung 
führt.328 Unternehmen zu deren Zielgruppe Großmütter gehören (z.B. 
Spielzeughersteller, Süßwarenfabrikanten usw.) sollten dies bei der Gestaltung ihrer 
Kommunikationsmaßnahmen beachten. 
 
Soziale Aktivität hat ebenfalls einen starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten 
älterer Personen. Demnach sind sozial aktivere Menschen, egal ob sich ihre soziale 
Aktivität nur auf die Familie bezieht oder formeller Natur ist (Vereine), näher mit ihrer 
Umgebung und den dort ansässigen Anbietern von Produkten und Dienstleistungen 
verbunden. Sie kaufen gerne in ihrer Umgebung ein und empfinden das 
                                            
328 Vgl. Walker/Macklin (1992) 
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Austauschverhältnis, welches zwischen ihnen und den Anbietern besteht, als gut und 
fair.329 Regional gebundene Klein- und Mittelbetriebe können sich diese Ergebnisse 
zu nutzen machen. Durch Engagement (z.B. Sponsoring kleiner Veranstaltungen und 
Feiern) in verschiedensten Vereinen älterer Personen, kann man sich eine 
kauffreudige und loyale Kundschaft sichern. 
 
Generell kann davon ausgegangen werden, dass die Tatsache ob jemand 
pensioniert ist oder nicht, einen größeren Einfluss auf sein Konsumentenverhalten 
hat als chronologisches Alter. Die Pensionierung ist eben ein einschneidendes 
Erlebnis und führt zu Veränderungen im Kaufverhalten. So reisen Pensionierte 
wesentlich lieber als Beschäftigte, auch ein Autokauf wird meist kurz nach der 
Pensionierung vollzogen.330 Je nachdem wie die Pensionierung erlebt bzw. 
verarbeitet wird, wirkt sie sich auf den darauffolgend gelebten Lebensstil und 
Konsum aus. So bevorzugen ältere Menschen, welche die Pensionierung als Start in 
ein neues Leben sehen oder als Unterbrechung und Störung ihres bisherigen Lebens 
empfinden, einen nach außen-gerichteten Konsumstil. Man konsumiert Produkte und 
Dienstleistungen, welche einem zu einem aktiven sozialen und aufregenden Leben 
verhelfen . Ältere Menschen, welche die Pensionierung als Beginn des Alters oder 
überhaupt nicht wahrnehmen und ihr Leben wie gewohnt weiter leben wollen, frönen 
einen nach innen-gerichtetem Konsumstil. Darunter versteht man Produkte und 
Dienstleistungen, welche einem einen passiven Lebensstil ermöglichen, darunter 
fallen funktionale und auf das eigene Heim bezogene Produkte und 
Dienstleistungen.331 Unternehmen sollten sich auf diese Bedürfnisse ihrer Kunden 
einstellen und je nach Art des Produktes bzw. der Dienstleistung welche sie anbieten 
(nach innen-orientiert vs. nach außen-orientiert) ihre Marketingaktivitäten gestalten. 
 
Lebensstile älterer Menschen beeinflussen ihr Konsumentenverhalten. Anhand der 
oben präsentierten Ergebnisse lässt sich erkennen, dass unterschiedliche 
altersbedingte Lebensstile zu Unterschieden im Konsumverhalten führen.332 Für 
                                            
329 Vgl. Miller/Kim (1999); Miller/Kim/Schofield-Tomschin (1998) 
330 Vgl. Tynan (1990) 
331 Vgl. Hopkins/Roster/Wood (2006) 
332 Vgl. Kim/Kim/Kim (2003); Shufeldt/Oates/Vaught (1998), Oates/Shufeldt/Vaught (1996) 
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Unternehmen ergibt sich dadurch die Möglichkeit, ihre älteren Kunden nach 
Lebensstilen zu segmentieren. 
 
Einflüsse von Lebensereignissen auf das Konsumentenverhalten 
 
Studie 
Nr. Autor(en) Jahr Auswirkung 
13 Moschis/Curasi/Bellenger 2004 
19 Moschis/Bellenger/Folkman Curasi 2003 
20 Folkman Curasi/Bellenger/Moschis 2003 
55 Moschis 1993 
Aufgrund verschiedenster erlebter Lebensereignisse (sowie anderer situativer 
Faktoren) wurden 4 verschieden Gruppen älterer Konsumenten indentifiziert 
(Segmentierung nach Lebensereignissen wird "Gerontographics genannt):  
 
1.)Healthy Hermits 
2.)Ailing Outgoers 
3.)Frail Recluses 
4.)Healthy Indulgers 
 
In allen Studien wurde festgestellt, dass diese Gruppen eine wesentlich bessere 
Vorraussage von Konsumentenverhalten (untersuchte Branchen: 
Finanzdienstleistungen, Lebensmitteleinzelhandel und medizinische 
Dienstleistungen) zulassen als andere Demografika (speziell chronologisches Alter). 
32 Mathur/Moschis/Lee 1999 
Ältere mit hohem Selbstbewusstsein reagieren auf Stress auslösende 
Lebensereignisse mit emotionalem Konsum (als Coping Strategie). Frauen 
reagieren eher als Männer mit emotionalen Konsum auf Stress auslösende 
Lebensereignisse. 
43 Silvers 1997 
Aufgrund von 25 verschiedenen Lebenserignissen konnten sieben verschiedene 
Gruppen an jüngeren und älteren Konsumenten identifiziert werden: 
 
1.)Continuing Care Givers 
2.)Secons Chancers 
3.)New me 
4.)Free Birds 
5.)First Families 
6.)Nervous Novices 
7.)Clock Watchers 
 
Tab. 17: Festgestellte Einflüsse von Lebensereignissen 
 
 
Wie aus den Ergebnissen ersichtlich, führt das Erleben von bestimmten biologischen, 
psychologischen und sozialen Lebensereignissen zu Unterschieden im 
Konsumentenverhalten der Betroffenen. Lebensereignisse wurden bisher vor allem 
zur Segmentierung älterer Konsumenten herangezogen. Der weitaus bewährteste 
und bekannteste Ansatz in diesem Zusammenhang ist der „Gerontographics“ Ansatz 
von Moschis.333 Weiters wurde festgestellt, dass je nach Persönlichkeit und Art des 
Lebensereignisses unterschiedliche Reaktionen im Konsum hervorgerufen werden 
können. So neigen selbstbewusste Menschen, insbesondere Frauen, beim Erleben 
                                            
333 Vgl. Moschis/Curasi/Bellenger (2004); Moschis/Bellenger/Folkman-Curasi (2003); Folkman-
Curasi/Bellenger/Moschis (2003); Moschis (1993) 
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von Stress induzierenden Lebensereignissen zu emotionalem Konsum.334 Für 
Unternehmen ergeben sich aus dem Einfluss von Lebensereignissen mehrere 
Möglichkeiten. Erstens dienen sie zur Segmentierung ihrer Kunden und so zur 
Optimierung ihres Angebots. Zweitens könnte bei entsprechender Identifikation von 
Lebensereignissen, Marketingmaßnahmen den Ereignissen entsprechend 
abgestimmt werden und so eine adäquate Zielgruppenansprache und 
Bedürfnisbefriedigung erreicht werden.  
 
Frage 4: Welche Alterstheorien werden untersucht, und welche werden 
gestützt?  
 
Obwohl keine einzige der hier analysierten Studien sich zur Aufgabe setzte, eine 
oder mehrere Theorien des Alterns auf ihre Gültigkeit im Konsumentenverhalten hin 
zu überprüfen, werden durch die Ergebnisse der Studien einige der in Kapitel 5 
identifizierten Alternstheorien gestützt. 
 
So bestätigen Ergebnisse aus Untersuchungen, welche sich mit der Häufigkeit der 
Darstellung von älteren Modells in verschiedenen Werbeformen beschäftigten, das 
Konzept der Stigmatisierung.335 Das Konzept geht davon aus, dass durch die 
Stereotypisierung des Alters durch die Gesellschaft an sich, die Alten diese 
Stereotype übernehmen und sie so wieder bestätigen. Die Ergebnisse aus den 
Studien kann man insofern diesem Konzept zuordnen, da sie einem vor Augen 
führen wie selten ältere Menschen in der Werbung ohne Stereotype gezeigt werden. 
Durch dieses bewusste negieren der älteren Personen wird ihnen vor Augen geführt, 
wie unwichtig sie aus Sicht der Unternehmen sind, was zu einem negativen 
Selbstbild dieser Personen bzw. zu einem Gefühl des „nicht durch die Angebote des 
Marktes berücksichtigt werdens“ führen kann. Dass es dieses negative Selbstbild 
und diese Unzufriedenheit mit den Angeboten des Marktes ,vor allem in Bezug auf 
jüngere ältere Konsumenten, gibt, zeigen uns die Ergebnisse von Tepper.336 
 
                                            
334 Vgl. Mathur/Moschis/Lee (1999) 
335 Vgl. Carrigan/Szmigin (1999a); Carrigan/Szmigin (1999b); Petterson/Ross (1997); Petterson 
(1995); Petterson (1992); Zhou/Chen (1992) 
336 Vgl. Tepper (1994) 
  117
Ergebnisse zur Auswirkung biologischer Altersveränderungen auf die 
Internetnutzung der Betroffenen stützen das Modell der selektiven Optimierung durch 
Kompensation.337 Sozial aktive Personen, welche durch biologische altersspezifische 
Veränderungen ihre Mobilität verlieren, können durch ein Verlegen ihrer 
Konversation auf z.B. chatten im Internet (Spezialisierung) und durch ein Optimieren 
ihrer Fähigkeiten am Computer (Optimierung) die biologisch bedingte Einschränkung 
überwinden (Kompensation). Die Ergebnisse lassen sich auch durch die 
Kontinuitätstheorie interpretieren da ja hinter der Nutzung des Internets zur 
Kommunikation die Intention steckt, die bisherigen sozialen Austauschbeziehungen, 
und somit sein bisher geführtes Leben, möglichst so weiterzuführen wie zuvor. 
 
Sämtliche Ergebnisse zur Wirkung von kognitivem Alter auf das 
Konsumentenverhalten stützen natürlich die kognitive Theorie der Anpassung an das 
Alter.338 Aus Sicht des Konsumentenverhalten ist also nicht das objektive 
chronologische Alter entscheidend, sondern die kognitive Interpretation des eigenen 
Alters durch die betroffene Person selbst. Dies spiegelt sich auch im 
Konsumentenverhalten kognitiv jüngerer Personen wieder. 
 
Einige Ergebnisse stützen die Aktivitätstheorie339, Kontinuitätstheorie340 und auch die 
Disengagement Theorie341 insofern, dass Gruppen identifiziert wurden, welche ihr 
Leben im Alter aktiv gestalten bzw. sich im Alter zurückziehen oder auch ihr Leben 
möglichst wie bisher leben wollen. Jedoch kam keine Studie zum Ergebnis, dass 
Rückzug, Kontinuität oder Aktivität das einzige Rezept ist, erfolgreich zu altern. Aus 
Sicht des Konsumentenverhaltens unterscheiden sich jedoch aktivere ältere 
Konsumenten sehr wohl von ihren nicht aktiven Altersgenossen bzw. jenen, die 
möglichst ihren bisherigen Lebensstil weiterleben wollen. 
Frage 5b) Welche Implikationen ergeben sich aus der Analyse für die 
Konsumentenforschung? 
 
                                            
337 Vgl. Mc Mellon / Schiffmann (2000); Trocchia/Jander (2000); 
338 Vgl. Gwinner/Stephens (2001), Wilkes (1992), Stephens (1991); Mathur/Moschis (2005) 
339 z.B. Miller/Kim (1999); Miller/Kim/Schofield-Tomschin (1998) 
340 z.B. McMellon / Schiffmann (2000); 
341 z.B. Oates/Shufeldt/Vaught (1996) 
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Ein grundsätzliche Implikation für die Forschung ist die Fokussierung auf die 
Altersdimensionen. Im theoretischen Teil dieser Arbeit konnte gezeigt werden, dass 
Alter(n) nun mal ein multidimensionaler Prozess ist und daher auch immer aus den 
drei Perspektiven der Biologie, Psychologie und Soziologie betrachtet werden muss. 
Chronologisches Alter alleine ist nicht in der Lage diese Multidimensionalität zu 
messen. Dass chronologisches Alter nach wie vor die Maßzahl zur Bestimmung des 
Alter(n)s ist, beweisen die Ergebnisse der Forschungsfrage eins (61 von 71 Studien 
messen chronologisches Alter). Zukünftige Forschung sollte jedoch, zusätzlich zu 
chronologischem Alter, Einflüsse der Altersdimensionen miteinbeziehen.  
 
 
Tab. 18: Untersuchte Aspekte des Konsumentenverhaltens 
 
Was die bisher betrachteten Aspekte des Konsumentenverhaltens betrifft, so fällt auf, 
dass wie hier in Tabelle 18 nochmals abgebildet, vor allem altersbedingte 
Auswirkungen auf den finalen Akt des Kauf oder Konsums bzw. die Gestaltung, 
Bewertung von Marketingaktivitäten im Vordergrund der Forschung standen. Dies ist 
auch nicht weiter verwunderlich, da aus Sicht der Praxis diese Aspekte entscheidend 
Einteilung nach Aspekten des Konsumentenverhaltens 
Hauptkategorie Anzahl der Studien Subkategorie Anzahl der Studien 
Kommunikation 16 
Preis 12 
Distribution 10 
Marketingstimuli 48 
Produkt 10 
Wahl der Produktkategorie 13 
Produktwahl 8 
Kaufstättenwahl 7 
Markenwahl 4 
Ausgaben 2 
Kauf und Konsum 47 
Sonstige (z.B. Wiederkauf, Kaufzeitpunkt) 13 
Einstellungen 14 
Individuelle Unterschiede 18 
Sonstige (z.B. Lebensstil) 4 
Informationsspeicherung 6 
Informationsprozess 10 
Informationssuche 4 
Darstellung älterer Menschen in der 
Marketingkommunikation 
6 
Sonstige 10 
Wahrnehmung älterer durch 
Anbieterseite 
4 
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sind. Jedoch stellt sich die Frage, ob altersbedingte Veränderungen nicht auch in 
Bezug auf innere affektive und kognitive Prozesse vermehrt untersucht werden 
sollten. Denkbar wären Fragestellungen, welche die, falls vorhanden, altersbedingten 
Änderungen in der Bedeutung und Wahrnehmung von Emotionen im Kaufprozess 
untersuchen.  
 
Weiterer Aspekte, welche in den hier analysierten Studien nie 
Untersuchungsgegenstand waren, sind Veränderungen von (vor allem sozialen) 
Umwelteinflüssen im Alter. Welche kulturellen Unterschiede gibt es in Bezug auf die 
Phase des Alters und wie wirken sich diese aus Sicht des Konsumentenverhaltens 
aus? Wie wichtig sind soziale Klasse und Statussymbole im Konsumentenverhalten 
älterer Menschen? Was für Bezugsgruppen und Meinungsführer haben ältere 
Menschen? Das sind nur einige Fragen die bisher unbeantwortet blieben. 
  120
 
Biologisches Alter                                                          Altersdimension 
 
 
Konsumentenverhalten 
Subj. 
Gesundheitszustand
Lebensereignisse 
biologisch 
Äußeres 
Erscheinungsbild
Produktpolitik 2 3 X 
Preispolitik 1 2 X 
Distributionspolitik 1 2 1 
Marketingstimuli 
Kommunikationspolitik 1 3 X 
Einstellungen X 2 1 Individuelle 
Unterschiede Sonstige 1 X X 
Informationsspeicherungsprozess X X X Informationsprozesse 
Informationssuche 1 X X 
Wahl der Produktkategorie 2 1 X 
Markenwahl X X X 
Kaufstättenwahl 1 1 X 
Produktwahl 1 2 X 
Ausgaben X X X 
Kauf/Konsum 
Sonstige 1 X X 
Wahrnehmung älterer 
Konsumenten durch die 
Anbieterseite 
X X 1 
Sonstige 
Darstellung älterer Konsumenten 
in der Kommunikation X X 6 
Lesehilfe: Eine schwarze Zahl x bedeutet, dass dieser Aspekt des Konsumentenverhaltens in Bezug auf biologische 
Alter(n)seinflüsse bereits von x der 71 Studien untersucht wurde. Ein rotes Kreuz bedeutet, dass dieser Aspekt des 
Konsumentenverhaltens in Bezug auf biologische Alter(n)seinflüsse nicht untersucht wurde.  
 
Tab. 19: Auf biologische Alterseinflüsse hin untersuchte (Anzahl der Studien in schwarz) und 
nicht untersuchte Aspekte (rotes Kreuz) des Konsumentenverhaltens. 
 
 
In Bezug auf die biologische Altersdimension gibt es noch Forschungspotential, wie 
der in Tabelle 19 dargestellte Überblick über alle, durch die Literaturanalyse 
identifizierten, bisher in Bezug auf biologische Alter(n) und Konsumentenverhalten 
untersuchten Bereiche zeigt. Vor allem die Frage, wie sich biologische 
Veränderungen auf Individuelle Unterschiede bzw. innere kognitive und affektive 
Prozesse auswirken, wurde bisher selten behandelt. Welchen Einfluss haben 
altersbedingte biologische Veränderungen auf aus Sicht des Konsumentenverhaltens 
relevante Einstellungen? Führen altersbedingte biologische Veränderungen zu einer 
Verstärkung oder Schwächung emotionaler Reize? Auch der Einfluss des 
altersbedingten äußeren Erscheinungsbildes wurde aus Sicht des Autors zu selten 
untersucht. Interessant wäre z.B. die Frage, welche spezifischen altersbedingten 
äußerlichen Veränderungen Emotionen hervorrufen und wie stark diese sind bzw. ob 
diese nur negativ oder auch positiv bewertet werden. Aus den Ergebnissen einer 
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solchen Studie ließen sich wichtige Erkenntnisse für die Gestaltung von 
Kommunikationsmaßnahmen ableiten. Auch die Frage, ob sich ältere Modells in der 
Kommunikation positiv oder negativ auf den Kauf und Konsum auswirken, ist bisher 
nicht geklärt worden. 
 
Psychologisches Alter                                                          Altersdimension 
 
 
Konsumentenverhalten 
Altersbedingte 
Veränderungen 
kognitiver 
Funktionen 
Selbstbild Werte Lebensereignisse psychologisch 
Produktpolitik  X X  X  3 
Preispolitik  X 1  X 2 
Distributionspolitik  X X   X 2 
Marketingstimuli 
Kommunikationspolitik 1  X  X 3 
Einstellungen  X 2 1 2 Individuelle 
Unterschiede Sonstige  X 3  X  X 
Informationsspeicherungs 
prozess 1  X  X  X Informations 
prozesse Informationssuche  X 2  X  X 
Wahl der Produktkategorie  X 2 1 1 
Markenwahl  X  X  X  X 
Kaufstättenwahl  X  X  X 1 
Produktwahl  X  X  X 2 
Ausgaben  X  X  X 2 
Kauf/Konsum 
Sonstige  X 3  X  X 
Wahrnehmung älterer 
Konsumenten durch die 
Anbieterseite 
 X  X  X  X 
Sonstige 
Darstellung älterer Konsumenten 
in der Kommunikation  X  X  X  X 
Lesehilfe: Eine schwarze Zahl y bedeutet, dass dieser Aspekt des Konsumentenverhaltens in Bezug auf psychologische 
Alter(n)seinflüsse bereits von y der 71 Studien untersucht wurde. Ein rotes Kreuz bedeutet, dass dieser Aspekt des 
Konsumentenverhaltens in Bezug auf psychologische Alter(n)seinflüsse nicht untersucht wurde.  
 
Tab. 20: Auf psychologische Alterseinflüsse hin untersuchte (Anzahl der Studien in schwarz) 
und nicht untersuchte Aspekte (rotes Kreuz) des Konsumentenverhaltens. 
 
 
Wie wir aus Tabelle 20 ersehen, waren sicher Studien über den Einfluss des 
Selbstbildes (im Speziellen der Einfluss kognitiven Alters) ein Trend. Kognitives Alter 
ist aus Sicht des Verfassers sicherlich das meistbeforschte Gebiet psychologischen 
Alters. Erstaunlich war auch die Feststellung, dass nur wenige Studien sich mit dem 
Einfluss altersbedingter Veränderungen kognitiver Funktionen auf das 
Konsumentenverhalten befassten. Hier herrscht noch Nachholbedarf. Vor allem die 
Frage, ob und wie sich die altersbedingte Abnahme von fluiden kognitiven 
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Funktionen und damit eine Verlagerung auf kristalline kognitive Funktionen auf den 
Informationsprozess auswirkt, wurde in untersuchten Studien nicht geklärt. 
 
Soziales Alter                                                             Altersdimension 
 
 
Konsumentenverhalten 
Rollen Lebensstil Soziale Aktivität Lebensereignisse sozial 
Produktpolitik  X  X 1 4 
Preispolitik  X 2 1 4 
Distributionspolitik  X 1 1 4 
Marketingstimuli 
Kommunikationspolitik 1 1  X 6 
Einstellungen 1  X 3 5 Individuelle 
Unterschiede 
Sonstige  X  X  X 1 
Informationsspeicherungs 
prozess  X  X  X  X Informations 
prozesse 
Informationssuche  X  X  X  X 
Wahl der Produktkategorie  X X   X 4 
Markenwahl  X  X  X  X 
Kaufstättenwahl  X  X 3 2 
Produktwahl  X 1 1 2 
Ausgaben  X  X 2 1 
Kauf/Konsum 
Sonstige 1  X 1  X 
Wahrnehmung älterer 
Konsumenten durch die 
Anbieterseite 
 X  X  X  X 
Sonstige 
Darstellung älterer Konsumenten 
in der Kommunikation  X  X  X  X 
Lesehilfe: Eine schwarze Zahl y bedeutet, dass dieser Aspekt des Konsumentenverhaltens in Bezug auf soziale 
Alter(n)seinflüsse bereits von y der 71 Studien untersucht wurde. Ein rotes Kreuz bedeutet, dass dieser Aspekt des 
Konsumentenverhaltens in Bezug auf soziale Alter(n)seinflüsse nicht untersucht wurde.  
 
Tab. 21: Auf soziale Alterseinflüsse hin untersuchte (Anzahl der Studien in schwarz) und nicht 
untersuchte Aspekte (rotes Kreuz) des Konsumentenverhaltens. 
 
 
In Bezug auf das soziologische Alter scheinen (wie aus Tabelle 21 ersichtlich) vor 
allem die Auswirkungen der Pensionierung (als soziologisches Lebensereignis) auf 
das Konsumentenverhalten im Blickpunkt der Forschung gestanden zu sein. Relativ 
wenige Untersuchungen gibt es zum Einfluss altersspezifischer Rollen auf das 
Konsumentenverhalten. Hier herrscht ebenfalls noch Forschungsbedarf. Welche 
speziellen Bedürfnisse haben Großmütter, pflegende Eltern (Sandwich Generation), 
etc.? Wie soll man sie ansprechen? Dies wären einige Fragen, die in Zukunft geklärt 
werden könnten. 
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Einen sehr großen Nachholbedarf gibt es aus Sicht des Autors in Bezug auf die 
Erforschung von Lebensereignissen. Obwohl sich einige der hier analysierten 
Studien mit Lebensereignissen allgemein342, sowie dem speziellen Lebensereignis 
der Pensionierung, befassten343, scheint der Wissensstand über altersspezifische 
Lebensereignisse und ihre Relevanz im Konsumentenverhalten eher gering. Sicher 
ist, dass Lebensereignisse eine Auswirkung auf das Konsumentenverhalten besitzen 
und sich daher besser zur Segmentation älterer Konsumenten eignen als 
herkömmliche demografische Variablen.344 Jedoch lässt sich anhand der hier 
präsentierten Studien weder feststellen, um welche Lebensereignisse es sich hierbei 
handelt noch was für Veränderungen sie bewirken. Zukünftige Forschung sollte an 
diesem Punkt ansetzen. Vor allem eine Identifikation spezifischer biologischer, 
psychologischer und sozialer Lebensereignisse, welche eine Auswirkung auf das 
Konsumentenverhalten besitzen, erscheint notwendig. Weiters wäre es sinnvoll die 
Frage zu stellen, ob einzelne Lebensereignisse allein oder mehrere 
Lebensereignisse zusammen Veränderungen des Konsumentenverhaltens bewirken. 
Auch eine Fokussierung auf die Untersuchung einzelner biologischer, 
psychologischer oder auch sozialer Lebensereignisse und ihre Auswirkungen auf das 
Konsumentenverhalten erscheint sinnvoll und würde auch der zuvor geforderten 
Fokussierung auf die Altersdimensionen entsprechen. 
 
Abschließend gilt noch festzuhalten, dass obwohl einige Ergebnisse bestimmte 
Alternstheorien bestätigen (siehe Forschungsfrage 4), aus Sicht des Verfassers zu 
wenig in der Konzeption der Studien auf diese Theorien eingegangen wird. 
Alterstheorien bieten neue Perspektiven des Alterungsprozesses und können 
wertvollen Input auch für die Erforschung des älteren Konsumenten liefern. Daher 
plädiert der Autor für eine Berücksichtigung dieser Theorien in zukünftigen 
Forschungsprojekten. Mögliche Fragestellungen wären: Gibt es den 
gerotranszendenten älteren Konsumenten? (Theorie der Gerotranszendenz) Gibt es 
eine Veränderung der Männer-, und Frauen-Rolle im Alter und was muss getan 
                                            
342 z.B. Burnett (1996), Burnett (1991), Tynan (1990) 
343 z.B. Moschis (1993) 
344 Vgl. Moschis/Curasi/Bellenger (2004); Moschis/Bellenger/Folkman-Curasi (2003); Folkman-
Curasi/Bellenger/Moschis (2003); Moschis (1993) 
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werden, um diese Rollenbilder adäquat anzusprechen? (Theorie des 
geschlechtspezifischen Alterns) Konsumieren ältere Konsumenten in modernen 
Kulturen aufgrund des unterschiedlichen gesellschaftlichen Altersbildes anders 
gegenüber nicht so hoch entwickelten Kulturen? (Modernitätstheorie) Wollen ältere 
Menschen überhaupt durch Unternehmen als eigene Subkultur erkannt und 
dementsprechend behandelt werden? (Subkulturansatz) 
 
7 Limitationen  
 
Wie bei jeder empirischen Studie gibt es auch bei vorliegender Arbeit gewisse 
Limitationen bzw. Kritikpunkte, welche die Aussagekraft der Arbeit schmälern. Einer 
dieser Kritikpunkte ist sicherlich die große Vielfalt an unterschiedlichsten Studien, 
welche in die Arbeit eingeflossen sind. So wurden Studien, welche sich 
verschiedenster Forschungsdesigns bedienten, analysiert und miteinander in 
Beziehung gesetzt. Qualitative Erhebungen sowie quantitative Erhebungen wurden 
in die Literaturanalyse integriert. Jedoch ist dies zugleich auch die große Stärke der 
vorliegenden Arbeit, den durch eben diese Einbeziehung unterschiedlichster 
empirischer Untersuchungen wurde erst der vorhandene Überblick auf diesem 
Gebiet möglich gemacht und nur so konnten die relativ breit formulierten 
Forschungsfragen beantwortet werden. Für die Zukunft wäre es jedoch sicherlich 
interessant, auch einzelnen Altersdimensionen in einer erneuten, genaueren und 
auch in Bezug auf die unterschiedliche Qualität der Studien homogeneren 
Betrachtung (durch eine deskriptive Literaturanalyse bzw. noch besser durch eine 
Metaanalyse) zu untersuchen. Ein weiterer Kritikpunkt ist der Fakt, dass die 
Einteilung der verschiedenen Studien nach Untersuchungsgegenstand lediglich 
durch eine Person (nämlich dem Autor selbst) durchgeführt wurde. Diese Tatsache 
schmälert die Validität und Reliabilität der Studie, war jedoch aufgrund der zeitlichen 
und finanziellen Ressourcen des Autors nicht anders machbar.  
  125
 
8 Schlussbetrachtung 
 
Aufgabe dieser Arbeit war es erstens durch einen fundierten theoretischen Teil die 
Bedeutung des älteren Konsumenten aufzuzeigen sowie einen Überblick über 
sämtliche dem Alter(n) zugrundeliegenden Prozesse und Theorien zu liefern und 
insbesondere ein Verständnis für die Multidimensionalität des Alter(n)s zu schaffen. 
Alter(n) soll nicht nur als Jahreszahl, sondern auch als ein biologisches, 
psychologisches und soziales Konstrukt, verstanden werden. Zudem konnte mittels 
einer deskriptiven Literaturanalyse gezeigt werden, inwiefern diese 
Multidimensionalität des Alter(n)s in bisheriger Konsumentenforschung berücksichtigt 
bzw. operrationalisiert wurde, welche Einflüsse aus Sicht der Alterdimensionen 
bestehen und welche Erkenntnisse sich daraus für die Marketingpraxis und auch 
Marketingforschung ergeben.  
 
Prinzipiell konnte festgestellt werden, dass chronologisches Alter nach wie vor eine 
Vormachtstellung in der Erforschung des älteren Konsumenten einnimmt und 
Einflüsse der Altersdimensionen eher selten betrachtet werden. Aus Sicht des 
Verfassers ist dies ein Anstoß, den Fokus in der Erforschung älterer Konsumenten in 
Zukunft eben auf diese Einflüsse der Altersdimensionen zu legen, da nur so eine 
Erforschung dieses schwer heterogenen Marktsegmentes möglich ist. Generell wird 
bei Betrachtung der einzelnen in Bezug auf die Altersdimensionen untersuchten 
Aspekte des Konsumentenverhaltens das große Potential, welches in der 
Erforschung dieser Einflüsse steckt, bewusst. Hervorzuheben sind in diesem 
Zusammenhang sicherlich die sogenannten Lebensereignisse. Sie bieten aus Sicht 
des Autors das größte Potential Konsumentenverhalten älterer Menschen zu erklären 
und dabei auf die Heterogenität dieser Gruppe Rücksicht zu nehmen. Fragen wie 
z.B. Was für Lebensereignisse führen zu Veränderungen im Konsumentenverhalten? 
Sind dies einzelne Ereignisse oder Kombinationen dieser? Welche biologischen, 
psychologischen oder sozialen Ereignisse sind von größerer Bedeutung aus Sicht 
des Konsumentenverhaltens? Welche Ereignisse werden eher positiv, welche eher 
negativ aufgefasst? sollten die Forschung der nächsten Jahre bestimmen. Aber auch 
andere biologische, psychologische und soziale Einflüsse des Alter(n)s liefern 
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genügend Stoff für zukünftige Forschungsprojekte. Weiters konnten anhand der 
durch die Literaturanalyse erzielten Ergebnisse wichtige Implikationen für das 
Marketing abgeleitet werden. Ältere Menschen sind aufgrund der Multidimensionalität 
des Alter(n)s ein sehr heterogener Markt. Eine adäquate Ansprache, sowie ein den 
Bedürfnissen der älteren Konsumenten entsprechendes Angebot, kann nur durch die 
Berücksichtigung der Altersdimensionen erreicht werden. 
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.
 
ra
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ip
 
be
tw
ee
n
 
th
e 
n
u
m
be
r 
o
f l
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-
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ag
e 
tra
n
sit
io
n
 
ev
en
ts
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e 
pe
rs
o
n
 
ex
pe
rie
n
ce
s 
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d 
hi
s 
o
r 
he
r 
co
gn
itiv
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ag
e.
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pp
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rte
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ive
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re
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gn
itiv
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is 
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n
eg
at
ive
 
re
la
tio
n
sh
ip
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ee
n
 
co
gn
itiv
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ag
e 
an
d 
(a)
 
fa
sh
io
n
 
in
te
re
st
,
 
(b)
 
fre
qu
en
cy
 
o
f e
n
te
rta
in
m
en
t a
ct
ivi
ty,
 
an
d 
(c)
 
fre
qu
en
cy
 
o
f c
u
ltu
ra
l a
ct
ivi
ty.
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pp
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rte
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sit
ive
 
re
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tio
n
sh
ip
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ee
n
 
fre
qu
en
cy
 
o
f e
n
te
rta
in
m
en
t a
ct
ivi
ty 
an
d 
fre
qu
en
cy
 
o
f c
u
ltu
ra
l a
ct
ivi
ty.
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pp
o
rte
d)
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su
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n
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n
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hi
n
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Th
e 
st
u
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ex
pl
o
re
s 
br
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d 
ch
o
ice
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vio
r 
o
f o
ld
er
 
Ch
in
es
e 
co
n
su
m
er
s 
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co
m
pa
ris
o
n
 
w
ith
 
th
e 
X-
ge
n
er
at
io
n
 
(ag
ed
 
18
-
35
 
ye
ar
s).
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
ag
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
pr
o
du
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u
sa
ge
av
er
ag
e 
n
u
m
be
r 
o
f 
br
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ds
 
bo
u
gh
t
fre
qu
en
cy
 
o
f u
sa
ge
H
1:
 
Th
e 
pr
o
po
rti
o
n
 
o
f o
ld
er
 
Ch
in
es
e 
bu
ye
rs
 
o
f a
 
giv
en
 
pr
o
du
ct
 
is 
sm
al
le
r 
th
an
 
th
at
 
o
f y
o
u
n
ge
r 
Ch
in
es
e 
bu
ye
rs
.
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rti
al
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pp
o
rte
d)
H
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e 
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er
ag
e 
n
u
m
be
r 
o
f b
ra
n
ds
 
fo
r 
a 
giv
en
 
pr
o
du
ct
 
pu
rc
ha
se
d 
by
 
o
ld
er
 
Ch
in
es
e 
co
n
su
m
er
s 
is 
sm
al
le
r 
th
an
 
th
at
 
by
 
yo
u
n
ge
r 
Ch
in
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e 
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n
su
m
er
s.
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rti
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pp
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rte
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H
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g 
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en
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o
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en
 
pr
o
du
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o
ld
er
 
Ch
in
es
e 
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n
su
m
er
s 
is 
sm
al
le
r 
th
an
 
th
at
 
o
f 
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u
n
ge
r 
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in
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e 
bu
ye
rs
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H
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n
u
m
be
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o
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re
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giv
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o
du
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bo
u
gh
t b
y o
ld
er
 
Ch
in
es
e 
bu
ye
rs
 
is 
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al
le
r 
th
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th
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bo
u
gh
t b
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o
u
n
ge
r 
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e 
bu
ye
rs
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Th
e 
st
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xt
en
t u
sa
ge
 
o
f, 
an
d 
ph
ys
ica
l a
cc
es
s 
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fo
o
d 
sh
o
ps
 
m
igh
t i
n
flu
en
ce
 
di
et
ar
y v
ar
ie
ty.
D
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cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
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o
re
 
u
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ge
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ys
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l a
cc
es
s
so
cio
-
de
m
o
gr
ap
hi
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va
ria
bl
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ar
ita
l s
ta
tu
s,
 
liv
e 
al
o
n
e 
/ w
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o
th
er
s,
 
ge
n
de
r,
 
am
o
u
n
t s
pe
n
t p
er
 
w
ee
k 
o
n
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g)
n
o
t i
n
di
ca
te
d
di
et
ar
y v
ar
ie
ty
Th
e 
re
se
ar
ch
 
hy
po
th
es
is 
co
n
sid
er
ed
 
th
at
 
so
m
eo
n
e 
w
ho
 
di
d 
n
o
t d
o
 
th
ei
r 
o
w
n
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g,
 
w
ho
 
u
se
d 
pu
bl
ic 
tra
n
sp
o
rt 
o
r 
w
al
ke
d 
to
 
th
e 
st
o
re
,
 
w
ho
 
di
d 
n
o
t v
isi
t a
 
su
pe
rm
ar
ke
t/s
u
pe
rs
to
re
,
 
fo
r 
th
ei
r 
m
ai
n
 
fo
o
d 
sh
o
p 
w
o
u
ld
 
ha
ve
 
lo
w
er
 
di
et
ar
y v
ar
ie
ty.
 
O
n
ly 
ge
n
de
r 
w
as
 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
sig
n
iff
ica
n
t e
ffe
ct
 
o
n
 
di
et
ar
y v
ar
ie
ty 
sc
o
re
 
re
ga
rd
le
ss
 
o
f f
o
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ha
bi
ts
.
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o
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f m
at
u
re
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n
su
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er
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f f
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SA
Th
is 
st
u
dy
 
ex
am
in
es
 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
m
o
tiv
es
 
o
f o
ld
er
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
ad
u
lts
 
fo
r 
pa
tro
n
izi
n
g 
sp
ec
ific
 
fo
o
d 
st
o
re
s.
 
Al
so
 
th
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
m
o
de
l 
"
ge
ro
n
to
gr
ah
ics
"
 
w
as
 
u
se
d 
to
 
ga
in
 
m
o
re
 
in
sig
ht
s 
in
to
 
th
e 
pa
tro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
o
f t
he
 
he
te
ro
ge
n
eo
u
s 
m
at
u
re
 
m
ar
ke
t.
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ip
tiv
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se
ar
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so
cio
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o
gr
ap
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m
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co
m
e,
 
lo
ca
tio
n
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ro
n
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gr
ap
hi
c 
se
gm
en
ts
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gm
en
ts
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se
d 
o
n
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in
g 
pr
o
ce
ss
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an
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cu
m
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ce
s)
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o
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o
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o
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pe
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sc
u
ss
es
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e 
u
se
 
o
f 
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In
te
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et
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n
at
io
n
al
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n
do
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rv
ey
 
o
f e
ld
er
ly 
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n
su
m
er
s 
an
d 
th
e 
im
pa
ct
 
o
f 
at
tit
u
de
,
 
in
n
o
va
tio
n
,
 
an
d 
de
m
o
gr
ap
hi
cs
 
o
n
 
th
ei
r 
u
se
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
in
co
m
e 
ed
u
ca
tio
n
in
n
o
va
tio
n
fe
el
in
g 
o
f p
riv
ac
y a
n
d 
se
cu
rit
y
ex
pe
rie
n
ce
n
o
t i
n
di
ca
te
d
u
se
 
o
f i
n
te
rn
et
Fi
ve
 
hy
po
th
es
es
 
w
er
e 
fo
rm
u
la
te
d:
H
1:
 
Se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ho
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
o
n
 
a 
re
gu
la
r 
ba
sis
 
w
ill 
sc
o
re
 
hi
gh
er
 
o
n
 
in
n
o
va
tio
n
.
 
(no
t 
su
pp
o
rte
d)
H
2:
 
Se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
o
u
ld
 
be
 
m
o
re
 
w
illi
n
g 
to
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
if 
tra
in
in
g 
cla
ss
es
 
w
er
e 
he
ld
 
at
 
a 
co
n
ve
n
ie
n
t m
ee
tin
g 
pl
ac
e 
(su
ch
 
as
 
lib
ra
ry
,
 
ch
u
rc
h,
 
se
n
io
r 
ce
n
te
r) (
su
pp
o
rte
d)
H
3:
 
Se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
o
u
ld
 
be
 
m
o
re
 
w
illi
n
g 
to
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
if 
th
ey
 
fe
lt 
it 
w
as
 
ea
sy
 
to
 
u
se
 
an
d 
sa
fe
.
(su
pp
o
rte
d)
H
4:
 
Th
o
se
 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ho
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
o
n
 
a 
re
gu
la
r 
ba
sis
 
w
ill 
ha
ve
 
hi
gh
er
 
in
co
m
es
 
an
d 
hi
gh
er
 
le
ve
ls 
o
f e
du
ca
tio
n
 
th
an
 
th
o
se
 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ho
 
do
 
n
o
t. 
(su
pp
o
rte
d)
H
5:
 
Th
o
se
 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ho
 
pu
rc
ha
se
 
pr
o
du
ct
s 
o
n
lin
e 
w
ill 
ha
ve
 
hi
gh
er
 
in
co
m
es
 
an
d 
hi
gh
er
 
le
ve
ls 
o
f e
du
ca
tio
n
 
th
an
 
th
o
se
 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ho
 
do
 
n
o
t. 
(pa
rti
al
ly 
su
pp
o
rte
d 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
ith
 
hi
gh
er
 
in
co
m
es
 
ar
e 
m
o
re
 
w
illi
n
g 
to
 
bu
y  
o
n
lin
e,
 
ho
w
ev
er
 
pe
o
pl
e 
w
ith
 
hi
gh
er
 
le
ve
ls 
o
f 
ed
u
ca
tio
n
 
ar
e 
le
ss
 
w
illi
n
g 
to
 
bu
y o
n
lin
e)
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u
dy
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f t
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po
te
n
tia
l f
o
r 
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hi
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su
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ro
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Th
is 
pa
pe
r 
pr
es
en
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re
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st
u
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o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
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d 
th
ei
r 
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te
n
tia
l f
o
r 
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l c
o
n
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m
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n
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re
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d
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tio
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is 
ga
m
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in
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po
pu
la
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o
n
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se
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io
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n
su
m
er
s?
(2)
 
W
ha
t p
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ch
o
lo
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n
ef
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do
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m
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in
g 
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pe
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n
ce
 
pr
o
vid
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m
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o
f t
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gr
o
u
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m
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R
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at
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pe
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pa
ct
s 
o
f s
en
io
r 
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ize
n
s´
 
life
st
yle
 
o
n
 
th
ei
r 
ch
o
ice
s 
o
f 
el
de
rly
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u
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g
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u
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o
f 
Co
n
su
m
er
 
M
ar
ke
tin
g
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u
l)
Th
is 
st
u
dy
 
ex
am
in
es
 
ho
w
 
th
e 
life
st
yle
 
o
f s
en
io
r 
cit
ize
n
s 
af
fe
ct
s 
th
ei
r 
ch
o
ice
s 
o
f r
et
ire
m
en
t 
co
m
m
u
n
itie
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
life
st
yle
n
o
t i
n
di
ca
te
d
ch
o
ice
 
o
f r
et
ire
m
en
t 
co
m
m
u
n
itie
s 
(se
n
io
r 
ho
u
sin
g 
at
tri
bu
te
s)
Th
e 
st
u
dy
 
in
ve
st
iga
te
d 
fo
llo
w
in
g 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
:
Se
n
io
r 
cit
ize
n
s´
 
life
st
yle
 
w
ill 
ha
ve
 
a 
sig
n
ific
an
t i
n
flu
en
ce
 
o
n
 
th
ei
r 
ch
o
ice
 
o
f s
en
io
r 
ho
u
sin
g 
at
tri
bu
te
s.
19
20
03
G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s 
D
an
n
y B
el
le
n
ge
r
 Ca
ro
lyn
 
Fo
lkm
an
 
Cu
ra
si
Fi
n
an
cia
l s
er
vic
e 
pr
ef
er
en
ce
s 
an
d 
pa
tro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
o
f o
ld
er
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m
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Th
e 
st
u
dy
 
in
ve
st
iga
te
s 
th
e 
pr
ef
er
en
ce
s 
fo
r 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
an
d 
m
o
tiv
es
 
fo
r 
pa
tro
n
isi
n
g 
th
em
 
am
o
n
g 
yo
u
n
ge
r 
an
d 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s.
 
Fo
r 
a 
be
tte
r 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
an
d 
ta
rg
et
in
g 
o
f 
th
e 
o
ld
er
 
 
co
n
su
m
er
,
 
th
e 
st
u
dy
 
ex
pl
o
re
s 
a 
se
gm
en
ta
tio
n
 
ap
pr
o
ac
h 
ba
se
d 
o
n
 
fa
ct
o
rs
 
di
re
ct
ly 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
n
ee
ds
 
an
d 
life
st
yle
s,
 
w
hi
ch
 
in
 
tu
rn
 
ar
e 
in
flu
en
ce
d 
by
 
ch
an
gin
g 
life
 
co
n
di
tio
n
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
pr
ef
er
en
ce
 
fo
r 
fin
an
cia
l 
se
rv
ice
s 
an
d 
pa
tro
n
ag
e 
be
ha
vio
r 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
clu
st
er
s 
id
en
tif
ie
d 
by
 
G
er
o
n
to
gr
ap
hi
cs
N
o
 
hy
po
th
es
is 
o
r 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
 
in
di
ca
te
d.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
Ti
tle
Jo
u
rn
a
l
Vo
lu
m
e
 
/ 
Is
su
e
 
/ 
Pa
ge
Co
n
tin
e
n
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Co
u
n
try
Pu
rp
o
se
R
e
se
a
rc
h 
D
e
si
gn
Va
ria
bl
e
s
H
yp
o
th
e
si
s 
/ R
e
se
a
rc
h 
Qu
e
st
io
n
(s)
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
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4
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
in
de
pe
n
de
n
t
m
e
di
a
tin
g/
m
o
de
ra
tin
g
de
pe
n
de
n
t
20
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Ca
ro
lyn
 
Fo
lkm
an
 
Cu
ra
si
D
an
n
y B
el
le
n
ge
r
G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s
W
ha
t i
n
flu
en
ce
s 
th
e 
m
at
u
re
 
co
n
su
m
er
?
M
ar
ke
tin
g 
H
ea
lth
 
Se
rv
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rth
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/U
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Th
is 
ar
tic
le
 
pr
es
en
ts
 
a 
st
u
dy
 
th
at
 
an
al
yz
ed
 
th
e 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
m
o
tiv
es
 
fo
r 
pa
tro
n
izi
n
g 
sp
ec
ific
 
ho
sp
ita
ls 
an
d 
ph
ys
ici
an
s 
fo
r 
m
at
u
re
 
co
n
su
m
er
s 
in
 
th
e 
U.
S.
 
ba
se
d 
o
n
 
a 
ge
ro
n
to
gr
ap
hi
c 
se
gm
en
ta
tio
n
 
an
al
ys
is.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
m
o
tiv
es
 
fo
r 
pa
tro
n
izi
n
g 
ho
sp
ita
ls 
an
d 
ph
ys
ici
an
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
clu
st
er
s 
id
en
tif
ie
d 
by
 
G
er
o
n
to
gr
ap
hi
cs
N
o
 
hy
po
th
es
is 
o
r 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
 
in
di
ca
te
d.
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R
iza
l A
hm
ad
Ti
m
 
Ba
ke
r
St
ev
e 
Ba
ro
n
M
ar
tin
 
Ca
llin
gh
am
Ca
ro
lin
e 
D
av
ey
Th
e 
o
ld
er
 
o
r 
ag
ei
n
g 
co
n
su
m
er
s 
in
 
th
e 
UK
: 
Ar
e 
th
ey
 
re
al
ly 
th
at
 
di
ffe
re
n
t?
In
te
rn
at
io
n
al
 
Jo
u
rn
al
 
o
f 
M
ar
ke
t 
R
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ea
rc
h
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Th
is 
ar
tic
le
 
ex
pl
o
re
s 
th
e 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
an
d 
at
tra
ct
ive
n
es
s 
o
f U
K 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
to
 
m
ar
ke
te
rs
.
 
Th
e 
va
rio
u
s 
de
fin
itio
n
s 
o
f a
ge
in
g 
ar
e 
di
sc
u
ss
ed
 
an
d 
th
e 
pr
ev
ai
lin
g 
m
et
ho
ds
 
o
f r
es
po
n
di
n
g 
to
 
th
e 
n
ee
ds
 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ar
e 
ex
am
in
ed
.
Ex
pl
o
ra
to
ry
 
re
se
ar
ch
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
R
es
ea
rc
h 
ai
m
 
is 
to
 
ex
pl
o
re
 
th
e 
vie
w
s 
o
f r
es
ea
rc
he
rs
 
an
d 
m
ar
ke
te
rs
 
o
n
 
th
e 
po
te
n
tia
l o
f t
he
 
ag
ei
n
g 
po
pu
la
tio
n
 
in
 
th
e 
UK
 
as
 
co
n
su
m
er
s.
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El
ai
n
e 
Sh
er
m
an
 
Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
An
il M
at
hu
r
Th
e 
in
flu
en
ce
 
o
f 
ge
n
de
r 
o
n
 
th
e 
n
ew
-
ag
e 
el
de
rly
´
s 
co
n
su
m
pt
io
n
 
o
rie
n
ta
tio
n
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lo
gy
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N
o
rth
 
Am
er
ica
/U
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Th
e 
pr
im
ar
y o
bje
ct
ive
 
in
 
th
e 
cu
rr
en
t r
es
ea
rc
h 
is 
to
 
o
ffe
r 
so
m
e 
fre
sh
 
in
sig
ht
s 
o
n
 
th
e 
ric
hn
es
s 
o
f 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
as
 
it 
is 
im
pl
ici
tly
 
em
bo
di
ed
 
as
 
pa
rt 
o
f t
he
 
co
n
ce
pt
u
al
 
an
d 
o
pe
ra
tio
n
al
 
de
fin
itio
n
 
o
f t
he
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
(an
d 
th
ei
r 
co
u
n
te
rp
ar
t, 
th
e 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
) (S
ch
iff
m
an
 
& 
Sh
er
m
an
,
 
19
91
). T
he
 
pr
es
en
ta
tio
n
 
o
f t
he
 
re
se
ar
ch
 
fin
di
n
gs
 
fo
cu
se
s 
o
n
 
an
 
ex
pa
n
de
d 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
se
cu
re
d 
by
 
in
clu
di
n
g 
ge
n
de
r 
in
 
th
e 
an
al
ys
is 
o
f t
he
 
co
n
su
m
pt
io
n
 
o
rie
n
ta
tio
n
s 
o
f N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
an
d 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
.
 
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
de
m
o
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
co
gn
itiv
e 
ag
e 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
co
n
su
m
pt
io
n
 
o
rie
n
ta
tio
n
 
o
f c
lu
st
er
s 
id
en
tif
ie
d 
th
ro
u
gh
 
a 
va
lu
e-
ba
se
d 
se
gm
en
ta
tio
n
 
ap
pr
o
ac
h 
(N
ew
 
Ag
e 
El
de
rly
 
vs
.
 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
)
(1)
 
D
o
es
 
in
clu
di
n
g 
ge
n
de
r 
ex
pa
n
d 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
o
f t
he
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
?
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P.
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w
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n
er
N
an
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ep
he
n
s
Te
st
in
g 
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e 
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pl
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d 
m
ed
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tio
n
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o
f 
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itiv
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gy
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M
ar
ke
tin
g
18
 
/ 1
0 
/ 1
03
1
N
o
rth
 
Am
er
ica
 
/U
SA
Th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f t
hi
s 
ar
tic
le
 
is 
to
 
m
o
de
l a
n
d 
em
pi
ric
al
ly 
te
st
 
th
e 
m
ed
ia
tio
n
 
hy
po
th
es
is 
th
at
 
im
pl
ici
tly
 
ex
ist
s 
in
 
th
e 
co
gn
itiv
e-
ag
e 
lite
ra
tu
re
.
 
In
 
so
 
do
in
g,
 
th
e 
re
la
tio
n
sh
ip
 
be
tw
ee
n
 
fiv
e 
an
te
ce
de
n
ts
 
o
f c
o
gn
itiv
e 
ag
e 
an
d 
th
re
e 
m
ar
ke
tin
g-
o
rie
n
te
d 
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n
se
qu
en
ce
s 
o
f c
o
gn
itiv
e 
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e 
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ed
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cr
ip
tiv
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tio
n
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m
e
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u
pp
o
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tit
u
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w
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e 
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rly
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itiv
e 
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e
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fo
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at
io
n
 
se
ek
in
g
ca
u
tio
u
sn
es
s
n
ew
 
br
an
d 
tri
al
Th
e 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
 
o
f i
n
te
re
st
 
is 
w
he
th
er
 
o
r 
n
o
t t
he
 
an
te
ce
de
n
t v
ar
ia
bl
es
 
o
f i
n
te
re
st
 
(ed
u
ca
tio
n
,
 
in
co
m
e,
 
he
al
th
 
,
 
so
cia
l s
u
pp
o
rt,
 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
th
e 
el
de
rly
) p
re
di
ct
 
th
e 
co
n
se
qu
en
ce
 
o
f c
o
gn
itiv
e 
ag
e 
 
va
ria
bl
es
 
(in
fo
rm
at
io
n
 
se
ek
in
g,
 
ca
u
tio
u
sn
es
s,
 
n
ew
-
br
an
d 
tri
al
) 
di
re
ct
ly,
 
o
r 
w
he
th
er
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
m
ed
ia
te
s 
th
is 
re
la
tio
n
sh
ip
.
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ld
er
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Cr
itic
al
 
in
cid
en
ts
In
te
rn
at
io
n
al
 
Jo
u
rn
al
 
o
f R
et
ai
l 
& 
D
ist
rib
u
tio
n
 
M
an
ag
em
en
t
29
 
/ 1
 
/ 2
5
Eu
ro
pe
/U
K
(S
co
tla
n
d)
Th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
s 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ar
e 
co
n
sid
er
ed
,
 
by
 
id
en
tif
yin
g 
th
ro
u
gh
 
cr
itic
al
 
in
cid
en
t 
te
ch
n
iq
u
e,
 
po
sit
ive
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d 
n
eg
at
ive
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pe
ct
s 
o
f t
he
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
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tiv
ity
.
Ex
pl
o
ra
to
ry
 
re
se
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ch
n
o
t i
n
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ca
te
d
n
o
t i
n
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te
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te
d
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o
bje
ct
ive
s 
o
f t
he
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se
ar
ch
 
w
er
e 
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ta
bl
ish
 
th
e 
ra
n
ge
 
o
f f
ac
to
rs
 
co
n
tri
bu
tin
g 
to
 
th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
(2)
 
ev
al
u
at
e 
th
e 
pe
rfo
rm
an
ce
 
o
f t
he
se
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o
rs
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en
tif
yin
g 
po
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ive
 
an
d 
n
eg
at
ive
 
ex
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rie
n
ce
s
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m
pa
re
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n
ce
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o
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y p
at
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re
tiv
e 
st
u
dy
 
o
f t
he
 
co
gn
itiv
el
y 
yo
u
n
g
Ps
yc
ho
lo
gy
 
& 
M
ar
ke
tin
g
18
 
/ 1
0 
/ 1
09
1
Eu
ro
pe
 
/ U
K
Th
is 
in
te
rp
re
tiv
e 
st
u
dy
 
o
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co
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itiv
el
y y
o
u
n
g 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ex
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o
re
s 
ho
w
 
th
ey
 
pe
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ei
ve
 
tim
e,
 
ho
w
 
th
ey
 
u
se
 
th
ei
r 
tim
e,
 
an
d 
ho
w
 
th
is 
af
fe
ct
s 
th
ei
r 
co
n
su
m
pt
io
n
 
ac
tiv
itie
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o
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ry
 
re
se
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n
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d
n
o
t i
n
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ca
te
d
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t i
n
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te
d
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itiv
el
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u
n
g 
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ld
er
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n
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er
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pe
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ve
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H
o
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r 
tim
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D
o
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r 
pe
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ep
tio
n
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u
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o
f t
im
e 
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fe
ct
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co
n
su
m
pt
io
n
 
be
ha
vio
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ge
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n
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R
e
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D
e
si
gn
Va
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s
H
yp
o
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e
si
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e
se
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e
st
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n
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R
o
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rt 
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ris
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n
 
Zn
iv
a
An
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n
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St
u
di
e
n
 
de
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tu
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n
a
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e
 
im
 
D
e
ta
il
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D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
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St
e
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n
w
e
rt 
de
r 
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ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
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n
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t
m
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a
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m
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Sz
m
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M
ar
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Ca
rr
iga
n
Th
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o
ld
er
 
co
n
su
m
er
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in
n
o
va
to
r:
 
D
o
es
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
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ke
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u
rn
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o
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M
ar
ke
tin
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M
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Th
e 
pa
pe
r 
se
ek
s 
to
 
id
en
tif
y, 
w
he
th
er
 
so
m
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
m
ay
 
be
 
in
di
n
tif
ie
d 
as
 
m
o
re
 
in
n
o
va
tiv
e 
in
 
th
ei
r 
co
n
su
m
pt
io
n
 
th
an
 
o
th
er
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
co
gn
itiv
e 
ag
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
pr
o
du
ct
 
in
n
o
va
tiv
en
es
s
so
cio
-
ec
o
n
o
m
ic 
va
ria
bl
es
(1)
 
Th
o
se
 
co
n
su
m
er
s 
w
ho
 
ca
n
 
be
 
ca
te
go
ris
ed
 
as
 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g 
w
ill 
al
so
 
be
 
ca
te
go
ris
ed
 
as
 
di
sp
la
yin
g 
in
n
o
va
tiv
e 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r.
 
(no
t s
u
pp
o
rte
d)
(2)
 
O
ld
er
 
pe
o
pl
e 
w
ill 
sh
o
w
 
a 
le
ve
l o
f p
ro
du
ct
 
in
n
o
va
tiv
en
es
s 
as
 
m
ea
su
re
d 
by
 
th
e 
G
o
ld
sm
ith
-
H
o
fa
ck
er
 
sc
al
e 
sim
ila
r 
to
 
o
th
er
 
st
u
di
es
 
o
f p
o
pu
la
tio
n
s 
in
 
a 
pr
o
du
ct
 
ar
ea
 
w
hi
ch
 
in
te
re
st
s 
th
em
.
 
(no
t s
u
pp
o
rte
d)
(3)
 
A 
sa
m
pl
e 
o
f U
K 
AB
C1
 
ad
u
lts
 
o
ve
r 
th
e 
ag
e 
o
f 5
0 
s 
lik
el
y t
o
 
ex
hi
bi
t a
 
m
ea
n
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
sim
ila
r 
to
 
th
at
 
o
f U
S 
ad
u
lts
 
o
f a
 
sim
ila
r 
so
cio
-
ec
o
n
o
m
ic 
gr
o
u
p.
 
(su
pp
o
rte
d)
27
20
00
Ch
ar
le
s 
A.
 
M
cM
el
lo
n
Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
Cy
be
rs
en
io
r 
m
o
bi
lity
: 
W
hy
 
so
m
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
m
ay
 
be
 
ad
o
pt
in
g 
th
e 
In
te
rn
et
Ad
va
n
ce
s 
in
 
Co
n
su
m
er
 
R
es
ea
rc
h
Vo
l. 
27
N
o
rth
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er
ica
 
/ U
SA
Th
is 
st
u
dy
 
ex
pl
o
re
s 
th
e 
re
la
tio
n
sh
ip
 
be
tw
ee
n
 
lim
ite
d 
o
u
t-
o
f-h
o
m
e 
m
o
bi
lity
 
an
d 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
In
te
rn
et
 
be
ha
vio
r.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
m
o
bi
lity
 
re
la
te
d 
va
ria
bl
es
 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
tim
e 
sp
en
t o
n
 
va
rio
u
s 
o
n
-
lin
e 
ac
tiv
itie
s
Th
e 
re
se
ar
ch
 
o
bje
ct
ive
 
w
as
 
to
 
be
tte
r 
u
n
de
rs
ta
n
d 
th
e 
re
la
tio
n
sh
ip
s,
(a)
 
am
o
n
g 
th
e 
7 
m
o
bi
lity
 
in
de
pe
n
de
n
t v
ar
ia
bl
es
,
 
(b)
 
am
o
n
g 
th
e 
12
 
de
pe
n
de
n
t I
n
te
rn
et
 
al
lo
ca
tio
n
 
o
f t
im
e 
va
ria
bl
es
 
an
d,
 
(c)
 
be
tw
ee
n
 
an
 
o
ld
er
 
in
di
vid
u
al
´
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ite
d 
m
o
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an
d 
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o
u
n
t o
f t
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e 
o
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u
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u
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itie
s 
o
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te
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o
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n
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m
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o
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m
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n
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u
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d 
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n
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re
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u
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o
m
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o
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n
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o
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e
n
o
t i
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d
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u
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w
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n
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at
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n
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o
o
m
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n
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M
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?
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W
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t s
o
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o
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sit
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,
 
n
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) d
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n
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at
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n
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d 
Ad
ve
rti
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n
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to
 
id
en
tif
y i
m
po
rta
n
t 
m
o
tiv
at
io
n
al
 
an
d 
at
tit
u
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pe
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n
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o
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N
o
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r
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o
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Ti
tle
Jo
u
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a
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Vo
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m
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e
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n
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e
n
t /
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u
n
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Pu
rp
o
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R
e
se
a
rc
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D
e
si
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Va
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bl
e
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H
yp
o
th
e
si
s 
/ R
e
se
a
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Qu
e
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n
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R
o
be
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n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
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A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
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e
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D
e
ta
il
A-
6
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
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St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
in
de
pe
n
de
n
t
m
e
di
a
tin
g/
m
o
de
ra
tin
g
de
pe
n
de
n
t
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19
99
An
il M
at
hu
r
 G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s
 Eu
eh
u
n
 
Le
e
St
re
ss
 
an
d 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
co
pi
n
g 
st
ra
te
gie
s 
o
f o
ld
er
 
ad
u
lts
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u
rn
al
 
o
f 
M
ar
ke
tin
g 
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ac
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e
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Th
e 
st
u
dy
 
in
ve
st
iga
te
s 
th
e 
ef
fe
ct
s 
o
f s
tre
ss
 
o
n
 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
st
ra
te
gie
s 
o
f o
ld
er
 
ad
u
lts
.
 
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
st
re
ss
se
lf-
es
te
em
ge
n
de
r
ex
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rie
n
ce
 
o
f l
ife
 
ev
en
ts
n
o
t i
n
di
ca
te
d
co
n
su
m
pt
io
n
 
(em
o
tio
n
 
vs
 
pr
o
bl
em
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
 
be
ha
vio
r)
4 
hy
po
th
es
es
 
w
er
e 
fo
rm
u
la
te
d:
H
1:
 
W
he
n
 
ex
pe
rie
n
cin
g 
st
re
ss
fu
l li
fe
 
ev
en
ts
,
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
ith
 
lo
w
 
se
lf-
es
te
em
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y 
th
an
 
th
o
se
 
w
ith
 
hi
gh
 
se
lf-
es
te
em
 
to
 
en
ga
ge
 
in
 
em
o
tio
n
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
be
ha
vio
rs
.
 
(su
pp
o
rte
d)
H
2:
 
W
he
n
 
ex
pe
rie
n
cin
g 
st
re
ss
fu
l li
fe
 
ev
en
ts
,
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
ith
 
hi
gh
 
se
lf-
es
te
em
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y 
th
an
 
th
o
se
 
w
ith
 
lo
w
 
se
lf-
es
te
em
 
to
 
en
ga
ge
 
in
 
pr
o
bl
em
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
be
ha
vio
rs
.
 
 
(no
t s
u
pp
o
rte
d)
H
3:
 
W
ith
 
in
cr
ea
sin
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f l
ife
 
ev
en
ts
,
 
o
ld
er
 
m
en
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
ha
n
 
o
ld
er
 
w
o
m
en
 
to
 
en
ga
ge
 
in
 
pr
o
bl
em
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
be
ha
vio
rs
.
 
(no
t s
u
pp
o
rte
d)
H
4:
 
W
ith
 
in
cr
ea
sin
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f l
ife
 
ev
en
ts
,
 
o
ld
er
 
w
o
m
en
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
ha
n
 
o
ld
er
 
m
en
 
to
 
en
ga
ge
 
in
 
em
o
tio
n
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
be
ha
vio
rs
.
 
(su
pp
o
rte
d)
33
19
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N
an
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u
n
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n
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su
m
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u
sin
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Ev
id
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w
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M
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w
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Th
is 
st
u
dy
 
ex
am
in
es
 
co
n
su
m
er
s 
be
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ee
n
 
th
e 
ag
es
 
50
 
an
d 
85
 
fo
r 
th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f d
ef
in
in
g 
po
te
n
tia
l 
cu
st
o
m
er
s 
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d 
fo
r 
de
vis
in
g 
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al
l 
re
ta
il b
u
sin
es
s 
st
ra
te
gie
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
ag
e,
 
ed
u
ca
tio
n
,
 
in
co
m
e,
 
ye
ar
s 
o
f r
es
id
en
cy
,
 
m
o
ra
l 
m
o
tiv
at
io
n
; s
o
cia
l 
m
o
tiv
at
io
n
; e
co
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
; i
n
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y; 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y; 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
; 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
lo
ca
l 
pr
o
du
ct
s;
 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r,
 
an
d 
in
sh
o
pp
in
g 
in
te
n
tio
n
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
co
m
m
u
n
ity
 
at
ta
ch
m
en
t 
(se
n
tim
en
t, 
be
lo
n
gin
gn
es
s,
 
fo
rm
al
 
in
vo
lvm
en
t, 
an
d 
in
fo
rm
al
 
in
vo
lve
m
en
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3 
hy
po
th
es
is 
w
er
e 
fo
rm
u
la
te
d:
H
1:
O
ld
er
 
ru
ra
l r
es
id
en
ts
 
ca
n
 
be
 
gr
o
u
pe
d 
o
n
 
th
e 
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sis
 
o
f c
o
m
m
u
n
ity
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ch
m
en
t l
ev
el
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Th
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gr
o
u
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w
ill 
sig
n
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u
r 
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m
m
u
n
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at
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m
en
t v
ar
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bl
es
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(1)
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fo
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al
 
in
vo
lve
m
en
t 
(w
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fri
en
d 
an
d 
ac
qu
ai
n
ta
n
ce
s):
 
(2)
 
fo
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al
 
in
vo
lve
m
en
t (i
n
 
co
m
m
u
n
ity
 
o
rg
an
iza
tio
n
s 
an
d 
ac
tiv
itie
s):
 
(3)
 
be
lo
n
gin
gn
es
s 
(fe
el
in
g 
o
f c
lo
se
n
es
s 
to
 
pe
o
pl
e 
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th
e 
co
m
m
u
n
ity
): a
n
d 
(4)
 
se
n
tim
en
t (s
at
isf
ac
tio
n
 
w
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th
e 
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m
m
u
n
ity
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su
pp
o
rte
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H
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Th
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w
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n
g 
sig
n
ific
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t d
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er
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o
n
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ra
l r
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m
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re
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.
 
(pa
rti
al
ly 
su
pp
o
rte
d)
H
3:
 
Th
er
e 
w
ill 
be
 
sig
n
ific
an
t d
iff
er
en
ce
s 
am
o
n
g 
co
m
m
u
n
ity
 
at
ta
ch
m
en
t g
ro
u
pi
n
gs
 
(se
n
tim
en
t, 
be
lo
n
gin
gn
es
s,
 
fo
rm
al
 
in
vo
lvm
en
t, 
an
d 
in
fo
rm
al
 
in
vo
lve
m
en
t) o
f o
ld
er
 
ru
ra
l r
es
id
en
ts
 
fo
r 
ps
yc
ho
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
: 
m
o
ra
l m
o
tiv
at
io
n
; s
o
cia
l m
o
tiv
at
io
n
; e
co
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
; 
in
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y; 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y; 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
; s
at
isf
ac
tio
n
 
w
ith
 
lo
ca
l p
ro
du
ct
s;
 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r,
 
an
d 
in
sh
o
pp
in
g 
in
te
n
tio
n
s.
 
(pa
rti
al
ly 
su
pp
o
rte
d)
34
19
99
Ca
ro
lin
e 
H
ar
e 
D
av
id
 
Ki
rk
 Ti
m
 
La
n
g
Id
en
tif
yin
g 
th
e 
ex
pe
ct
at
io
n
s 
o
f 
o
ld
er
 
fo
o
d 
co
n
su
m
er
s:
 
M
o
re
 
th
an
 
a 
"
sh
o
pp
in
g 
lis
t" 
o
f w
an
ts
Jo
u
rn
al
 
o
f 
M
ar
ke
tin
g 
Pr
ac
tic
e
5 
/ 6
-
7-
8 
/ 2
13
Eu
ro
pe
/U
K
(S
co
tla
n
d)
Th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
s 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ar
e 
co
n
sid
er
ed
,
 
by
 
id
en
tif
yin
g 
th
ro
u
gh
 
cr
itic
al
 
in
cid
en
t 
te
ch
n
iq
u
e,
 
po
sit
ive
 
an
d 
n
eg
at
ive
 
as
pe
ct
s 
o
f t
he
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ac
tiv
ity
.
Ex
pl
o
ra
to
ry
 
re
se
ar
ch
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
ai
m
s 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
w
er
e 
to
:
(1)
 
Id
en
tif
y f
ac
to
rs
 
el
em
en
ts
 
pe
rc
ei
ve
d 
by
 
co
n
su
m
er
s 
as
 
be
in
g 
as
so
cia
te
d 
w
ith
 
th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
tri
p.
(2)
 
D
isc
u
ss
 
ke
y a
re
as
 
o
f d
iss
at
isf
ac
tio
n
 
in
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
to
 
es
ta
bl
ish
 
th
e 
pe
rfo
rm
an
ce
 
o
f f
o
o
d 
re
ta
ile
rs
´
 
in
 
m
ee
tin
g 
co
n
su
m
er
 
ex
pe
ct
at
io
n
s.
(3)
 
Co
n
sid
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f a
cc
es
sib
ilit
y.
(4)
 
Us
e 
co
n
su
m
er
 
ex
pe
ct
at
io
n
s 
to
 
di
sc
u
ss
 
th
e 
ro
le
 
an
d 
re
m
it 
o
f m
ar
ke
tin
g 
pr
ac
tic
es
 
an
d 
to
 
pr
o
vid
e 
a 
ba
sis
 
de
ba
te
 
o
n
 
th
e 
"
po
w
er
"
 
o
f t
he
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
.
35
19
99
M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
 
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
Th
e 
po
rtr
ay
al
 
o
f 
o
ld
er
 
ch
ar
ac
te
rs
 
in
 
m
ag
az
in
e 
ad
ve
rti
sin
g
Jo
u
rn
al
 
o
f 
M
ar
ke
tin
g 
Pr
ac
tic
e
5 
/ 6
-
7-
8 
/ 2
48
Eu
ro
pe
/U
K
Th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
is 
to
 
as
se
ss
 
th
e 
ex
te
n
t t
o
 
w
hi
ch
 
50
+
 
ad
u
lts
 
ar
e 
u
se
d 
as
 
ch
ar
ac
te
rs
 
in
 
a 
sa
m
pl
e 
o
f U
K 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
ta
ke
n
 
fro
m
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
ai
m
ed
 
sp
ec
ific
al
ly 
at
 
o
ld
er
 
au
di
en
ce
s,
 
an
d 
th
e 
m
an
n
er
 
in
 
w
hi
ch
 
th
ey
 
ar
e 
po
rtr
ay
ed
.
Ex
pl
o
ra
to
ry
 
re
se
ar
ch
ag
e 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
re
pr
es
en
ta
tio
n
 
o
f o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
in
 
pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
Th
e 
re
se
ar
ch
 
st
u
dy
 
so
u
gh
t t
o
 
id
en
tif
y:
(1)
 
Th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f d
ep
ict
io
n
s 
o
f 5
0+
 
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
as
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
th
e 
po
pu
la
tio
n
.
(2)
 
Th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f d
ep
ict
io
n
s 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
as
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
re
ad
er
sh
ip
 
o
f t
he
 
pu
bl
ica
tio
n
 
st
u
di
ed
.
(3)
 
Th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
fe
m
al
es
 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f f
em
al
es
 
ag
ed
 
50
+
 
in
 
th
e 
UK
 
po
pu
la
tio
n
.
(4)
 
W
he
th
er
 
th
e 
de
pi
ct
io
n
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
is 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
u
n
fa
vo
u
ra
bl
e.
(5)
 
W
he
th
er
 
50
+
 
ch
ar
ac
te
rs
 
w
er
e 
u
se
d 
fo
r 
a 
lim
ite
d 
n
u
m
be
r 
o
f p
ro
du
ct
 
ca
te
go
rie
s.
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M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
Th
e 
re
pr
es
en
at
io
n
 
o
f o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
Jo
u
rn
al
 
o
f t
he
 
M
ar
ke
t 
R
es
ea
rc
h 
So
cie
ty
41
 
/ 3
 
/ 3
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Eu
ro
pe
 
/ U
K
Th
e 
ar
tic
le
 
so
u
gh
t t
o
 
id
en
tif
y t
he
 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
pr
in
t a
dv
er
tis
em
en
ts
 
co
m
pa
re
d 
w
ith
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
in
 
th
e 
po
pu
la
tio
n
 
an
d 
if 
th
er
e 
ar
e 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
de
pi
ct
io
n
 
o
f 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
be
tw
ee
n
 
m
ai
n
st
re
am
 
m
ed
ia
 
an
d 
m
ed
ia
 
es
pe
cia
lly
 
ta
rg
et
ed
 
at
 
th
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
.
Ex
pl
o
ra
to
ry
 
re
se
ar
ch
ag
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
re
pr
es
en
ta
tio
n
 
o
f o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
in
 
pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
Th
e 
st
u
di
es
 
so
u
gh
t t
o
 
id
en
tif
y:
(1)
 
Th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
in
 
m
ai
n
st
re
am
 
m
ed
ia
 
co
m
pa
re
d 
w
ith
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
th
e 
po
pu
la
tio
n
.
(2)
 
Th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
in
 
m
ed
ia
 
ta
rg
et
ed
 
at
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
co
m
pa
re
d 
w
ith
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
th
e 
po
pu
la
tio
n
.
(3)
 
W
he
th
er
 
o
r 
n
o
t t
he
 
de
pi
ct
io
n
s 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
is 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
u
n
fa
vo
u
ra
bl
e 
in
 
m
ai
n
st
re
am
 
m
ed
ia
.
(4)
 
W
he
th
er
 
o
r 
n
o
t t
he
 
de
pi
ct
io
n
s 
o
f 5
0+
 
pe
o
pl
e 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
is 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
fa
vo
u
ra
bl
e 
in
 
m
ed
ia
 
ta
rg
et
ed
 
at
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s.
(5)
 
W
he
th
er
 
o
r 
n
o
t t
he
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
w
hi
ch
 
de
pi
ct
 
50
+
 
ch
ar
ac
te
rs
 
ar
e 
fo
r 
a 
lim
ite
d 
n
u
m
be
r 
o
f 
pr
o
du
ct
 
ca
te
go
rie
s.
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D
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Al
te
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a
u
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Ko
n
su
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te
n
ve
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a
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St
e
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w
e
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de
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ch
ie
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n
e
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Al
te
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di
m
e
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si
o
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n
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n
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m
e
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a
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g/
m
o
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g
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pe
n
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n
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98
Lo
is 
Sh
u
fe
ld
t 
Ba
rb
ar
a 
O
at
es
 Bo
bb
y V
au
gh
t
Is
 
life
st
yle
 
an
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
r 
in
 
th
e 
pu
rc
ha
se
 
o
f 
O
TC
 
dr
u
gs
 
by
 
th
e 
el
de
rly
Jo
u
rn
al
 
o
f 
Co
n
su
m
er
 
M
ar
ke
tin
g
15
 
/ 2
 
/ 1
11
N
o
rth
 
Am
er
ica
/U
SA
(T
ex
as
)
Th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
w
as
 
to
 
de
te
rm
in
e 
re
la
tio
n
sh
ip
s 
be
tw
ee
n
 
th
e 
life
st
yle
s 
o
f t
he
 
el
de
rly
 
an
d 
fa
ct
o
rs
 
th
at
 
in
flu
en
ce
 
th
e 
pu
rc
ha
se
 
o
f O
TC
 
(ov
er
-
th
e-
co
u
n
te
r) d
ru
gs
.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
pu
rc
ha
se
 
be
ha
vio
r 
fa
ct
o
rs
 
(e.
g.
 
pr
ice
)
n
o
t i
n
di
ca
te
d
life
st
yle
 
(A
IO
)
N
o
 
hy
po
th
es
is 
o
r 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
 
in
di
ca
te
d.
38
19
98
An
il M
at
hu
r 
El
ai
n
e 
Sh
er
m
an
 Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
O
pp
o
rtu
n
itie
s 
fo
r 
m
ar
ke
tin
g 
tra
ve
l 
se
rv
ice
s 
to
 
n
ew
-
ag
e 
el
de
rly
Jo
u
rn
al
 
o
f 
Se
rv
ice
 
M
ar
ke
tin
g
12
 
/ 4
 
/ 2
65
N
o
rth
 
Am
er
ica
/U
SA
Ba
se
d 
o
n
 
Sc
hi
ffm
an
 
an
d 
Sh
er
m
an
´
s 
co
n
ce
pt
u
al
 
m
o
de
l o
f 
th
e 
n
ew
-
ag
e 
el
de
rly
,
 
th
is 
ar
tic
le
 
co
n
st
ru
ct
s 
a 
m
ea
su
re
 
th
at
 
id
en
tif
ie
s 
th
is 
se
gm
en
t o
f e
ld
er
ly 
in
 
te
rm
s 
o
f t
he
ir 
va
lu
e 
o
rie
n
ta
tio
n
.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
va
lu
es
se
rv
ice
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
clu
st
er
s 
id
en
tif
ie
d 
th
ro
u
gh
 
va
lu
e-
ba
se
d 
se
gm
en
ta
tio
n
 
ap
pr
o
ac
h 
Th
re
e 
re
se
ar
ch
 
qu
es
tio
n
s:
(1)
 
Is
 
th
e 
n
ew
-
ag
e 
el
de
rly
 
an
 
id
en
tif
ia
bl
e 
se
gm
en
t o
f t
he
 
o
ve
ra
ll o
ld
er
-
ag
e 
m
ar
ke
t w
he
n
 
it 
co
m
es
 
to
 
th
e 
co
n
su
m
pt
io
n
 
o
f s
er
vic
es
?
(2)
 
W
hi
ch
 
(if 
an
y) 
va
lu
e-
re
la
te
d 
fa
ct
o
rs
 
di
st
in
gu
ish
 
th
e 
n
ew
-
ag
e 
el
de
rly
 
se
gm
en
t f
ro
m
 
o
th
er
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s?
(3)
 
Fo
r 
se
rv
ice
 
in
du
st
rie
s,
 
lik
e 
tra
ve
l a
n
d 
le
isu
re
,
 
w
ha
t a
re
 
th
e 
m
ajo
r 
n
ee
ds
 
an
d 
life
st
yle
 
o
pt
io
n
s 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s?
39
19
98
N
an
cy
 
J.
 
M
ille
r 
So
yo
u
n
g 
Ki
m
Sh
er
ry
 
Sc
ho
fie
ld
-
To
m
sc
hi
n
Th
e 
ef
fe
ct
s 
o
f 
ac
tiv
ity
 
an
d 
ag
in
g 
o
n
 
ru
ra
l c
o
m
m
u
n
ity
 
liv
in
g 
an
d 
co
n
su
m
in
g
Th
e 
Jo
u
rn
al
 
o
f 
Co
n
su
m
er
 
Af
fa
irs
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N
o
rth
 
Am
er
ica
 
/U
SA
 
(Io
w
a)
Ef
fe
ct
s 
o
f s
o
cia
l a
ct
ivi
ty 
an
d 
ag
in
g 
o
n
 
va
ria
bl
es
 
re
la
te
d 
to
 
in
di
vid
u
al
 
m
o
tiv
at
io
n
s,
 
co
m
m
u
n
ity
 
m
em
be
rs
hi
p,
 
an
d 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
w
er
e 
te
st
ed
 
fo
r 
28
7 
la
te
 
m
id
dl
e-
ag
e 
an
d 
34
3 
el
de
rly
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
liv
in
g 
in
 
th
re
e 
ru
ra
l c
o
m
m
u
n
itie
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
so
cia
l a
ct
ivi
ty
ag
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
ru
ra
l r
es
id
en
t´s
 
m
o
tiv
at
io
n
 
(so
cio
ec
o
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
,
 
m
o
ra
l 
m
o
tiv
at
io
n
)
ru
ra
l c
o
m
m
u
n
ity
 
m
em
be
rs
hi
p 
an
d 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
(sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
,
 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r,
 
in
sh
o
pp
in
g 
in
te
n
tio
n
)
H
1:
 
Th
er
e 
w
ill 
be
 
n
o
 
sig
n
ific
an
t i
n
te
ra
ct
io
n
 
ef
fe
ct
 
fo
r 
ag
e 
an
d 
ac
tiv
ity
 
le
ve
l o
n
 
th
e 
fo
llo
w
in
g 
va
ria
bl
es
:
a.
 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
ru
ra
l in
di
vid
u
al
 
-
 
m
o
ra
l a
n
d 
so
cio
ec
o
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
s 
(su
pp
o
rte
d)
b.
 
re
la
te
d 
to
 
pe
rc
ep
tio
n
s 
o
f t
he
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
clu
di
n
g 
re
ta
ile
rs
 
an
d 
th
e 
m
ar
ke
t p
la
ce
 
-
 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
re
ta
ile
rs
,
 
in
te
n
de
d 
in
sh
o
pp
in
g,
 
an
d 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r.
 
(su
pp
o
rte
d)
H
2:
 
Ag
e 
w
ill 
ha
ve
 
a 
sig
n
ific
an
t e
ffe
ct
 
o
n
 
th
e 
va
ria
bl
es
 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
ru
ra
l in
di
vid
u
al
 
an
d 
pe
rc
ep
tio
n
s 
ab
o
u
t t
he
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
clu
di
n
g 
lo
ca
l r
et
ai
l b
u
sin
es
se
s.
 
Th
o
se
 
re
sid
en
ts
 
65
 
ye
ar
s 
an
d 
o
ld
er
 
w
ill 
ha
ve
 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
sc
o
re
s 
th
an
 
th
o
se
 
la
te
 
m
id
dl
e-
ag
e 
re
sid
en
ts
 
50
-
to
-
64
 
ye
ar
s 
o
ld
 
fo
r 
so
cio
ec
o
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
,
 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
re
ta
ile
rs
,
 
in
te
n
de
d 
in
sh
o
pp
in
g,
 
an
d 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r.
 
R
es
id
en
ts
 
w
ho
 
ar
e 
50
 
to
 
64
 
w
ill 
ha
ve
 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
sc
o
re
s 
th
an
 
el
de
rly
 
re
sid
en
ts
 
w
ho
 
ar
e 
65
 
an
d 
o
ld
er
 
fo
r 
m
o
ra
l m
o
tiv
at
io
n
.
 
(pa
rti
al
ly 
su
pp
o
rte
d)
H
3:
 
Le
ve
l o
f s
o
cia
l a
ct
ivi
ty 
w
ill 
ha
ve
 
a 
sig
n
ific
an
t m
ai
n
 
ef
fe
ct
 
o
n
 
th
e 
va
ria
bl
es
 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
in
di
vid
u
al
,
 
an
d 
pe
rc
ep
tio
n
s 
ab
o
u
t t
he
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
clu
di
n
g 
re
ta
ile
rs
 
in
 
th
e 
lo
ca
l
m
ar
ke
t p
la
ce
.
 
R
u
ra
l r
es
id
en
ts
 
w
ith
 
hi
gh
 
le
ve
ls 
o
f a
ct
ivi
ty 
w
ill 
ha
ve
 
sig
n
fic
an
tly
 
hi
gh
er
 
sc
o
re
s 
th
an
 
in
di
vid
u
al
s 
w
ith
 
lo
w
 
le
ve
ls 
o
f a
ct
ivi
ty 
fo
r 
m
o
ra
l a
n
d 
so
cio
ec
o
n
o
m
ic 
m
o
tiv
at
io
n
,
 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
co
m
m
u
n
ity
,
 
in
te
rp
er
so
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
in
st
itu
tio
n
al
 
re
cip
ro
cit
y, 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
w
ith
 
re
ta
ile
rs
,
 
in
te
n
de
d 
in
sh
o
pp
in
g,
 
an
d 
in
sh
o
pp
in
g 
be
ha
vio
r.
 
(pa
rti
al
ly 
su
pp
o
rte
d)
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de
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Al
te
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Ko
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St
e
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ve
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de
n
e
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Al
te
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m
e
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e
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pe
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n
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m
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a
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m
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pe
n
de
n
t
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19
97
Ca
ro
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Yo
o
n
Ag
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D
iff
er
en
ce
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in
 
Co
n
su
m
er
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Pr
o
ce
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St
ra
te
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s:
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In
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n
o
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n
s.
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o
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H
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u
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o
f i
n
de
pe
n
de
n
t e
xp
er
t s
o
u
rc
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de
rly
 
w
ill 
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gr
ea
te
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w
he
n
 
ad
o
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in
g 
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o
n
tin
u
o
u
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n
o
va
tio
n
s.
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o
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u
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o
f m
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ica
l e
xp
er
t s
o
u
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es
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th
e 
el
de
rly
 
w
ill 
be
 
gr
ea
te
r 
w
he
n
 
ad
o
pt
in
g 
co
n
tin
u
o
u
s 
in
n
o
va
tio
n
s.
 
(su
pp
o
rte
d)
H
5b
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Th
e 
u
se
 
o
f m
ed
ica
l e
xp
er
t s
o
u
rc
es
 
by
 
th
e 
el
de
rly
 
w
ill 
be
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ea
te
r 
w
he
n
 
ad
o
pt
in
g 
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n
tin
u
o
u
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in
n
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va
tio
n
s.
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Th
e 
st
u
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m
ea
su
re
s 
th
e 
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qu
en
cy
 
th
at
 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s 
w
er
e 
u
se
d 
as
 
m
o
de
ls 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
an
d 
th
e 
ex
te
n
t t
o
 
w
hi
ch
 
th
ey
 
w
er
e 
pr
es
en
te
d 
in
 
a 
de
sir
ea
bl
e 
o
r 
u
n
de
sir
ea
bl
e 
lig
ht
 
re
la
tiv
e 
to
 
yo
u
n
ge
r 
pe
rs
o
n
s.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
ag
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
de
pi
ct
io
n
 
in
 
pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
H
1:
 
Pe
rs
o
n
s 
w
ho
 
ar
e 
ag
e 
45
 
an
d 
ab
o
ve
 
ar
e 
de
pi
ct
ed
 
in
 
di
sp
ro
po
rti
o
n
al
ly 
lo
w
 
fre
qu
en
cie
s,
 
as
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
o
se
 
be
lo
w
 
ag
e 
45
,
 
in
 
m
ag
az
in
e 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
.
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o
rte
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W
he
n
 
po
rtr
ay
ed
 
in
 
m
ag
az
in
e 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
pe
rs
o
n
s 
45
 
an
d 
o
ld
er
 
ar
e 
sh
o
w
n
 
in
 
an
 
u
n
de
sir
ea
bl
e 
lig
ht
,
 
as
 
by
 
ap
pe
ar
in
g 
to
 
be
 
im
pa
ire
d,
 
he
lp
le
ss
,
 
w
ea
k,
 
la
zy
,
 
o
r 
u
n
in
fo
rm
ed
 
re
la
tiv
e 
to
 
yo
u
n
ge
r 
pe
rs
o
n
s.
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e
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m
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Th
is 
ar
tic
le
 
ex
am
in
es
 
th
e 
m
ea
su
re
m
en
t p
ro
pe
rti
es
 
o
f 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
an
d 
its
 
re
la
tio
n
sh
ip
 
bo
th
 
to
 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
an
te
ce
de
n
t 
va
ria
bl
es
 
an
d 
to
 
n
o
n
de
m
o
gr
ap
hi
c 
co
n
se
qu
en
tia
l 
va
ria
bl
es
 
th
ro
u
gh
 
th
e 
u
se
 
o
f a
 
st
ru
ct
u
ra
l m
o
de
lin
g 
fra
m
ew
o
rk
.
D
es
cr
ip
tiv
e 
re
se
ar
ch
1.
)
w
o
rk
 
st
at
u
s
in
co
m
e
m
ar
ita
l s
ta
tu
s
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
2.
)
co
gn
itiv
e 
ag
e
so
cia
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vo
lve
m
en
t
n
o
t i
n
di
ca
te
d
1.
)
co
gn
itiv
e 
ag
e
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
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)
se
lf 
co
n
fid
en
ce
so
cia
l in
vo
lve
m
en
t
ac
tiv
ity
 fa
sh
io
n
 
in
te
re
st
H
1:
 
Ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e 
is 
po
sit
ive
ly 
as
so
cia
te
d 
w
ith
 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
 
(su
pp
o
rte
d)
H
2:
 
M
ar
rie
d 
w
o
m
en
 
ha
ve
 
yo
u
n
ge
r 
co
gn
itiv
e 
ag
es
 
th
an
 
n
o
n
m
ar
rie
d 
w
o
m
en
.
(su
pp
o
rte
d)
H
3:
 
W
o
m
en
 
w
ith
 
hi
gh
er
 
in
co
m
es
 
ha
ve
 
yo
u
n
ge
r 
co
gn
itiv
e 
ag
es
 
th
an
 
th
o
se
 
w
ith
 
lo
w
er
 
in
co
m
es
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pp
o
rte
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H
4:
 
W
o
m
en
 
st
ill 
in
 
th
e 
la
bo
r 
fo
rc
e 
ha
ve
 
yo
u
n
ge
r 
co
gn
itiv
e 
ag
es
 
th
an
 
th
o
se
 
w
ho
 
ha
ve
 
le
ft 
th
e 
la
bo
r 
fo
rc
e.
(no
t s
u
pp
o
rte
d)
H
5:
 
W
o
m
en
 
w
ith
 
yo
u
n
ge
r 
co
gn
itiv
e 
ag
es
 
ar
e 
m
o
re
 
se
lf-
co
n
fid
en
t t
ha
n
 
th
o
se
 
w
ith
 
o
ld
er
 
co
gn
itiv
e 
ag
es
.
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pp
o
rte
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H
6:
 
W
o
m
en
 
w
ith
 
yo
u
n
ge
r 
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gn
itiv
e 
ag
es
 
ar
e 
m
o
re
 
so
cia
lly
 
in
vo
lve
d 
th
an
 
th
o
se
 
w
ith
 
o
ld
er
 
co
gn
itiv
e 
ag
es
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o
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H
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o
m
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w
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u
n
ge
r 
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itiv
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ag
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e 
m
o
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w
o
rk
 
o
rie
n
te
d 
th
an
 
th
o
se
 
w
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o
ld
er
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itiv
e 
ag
es
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H
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H
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m
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ge
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itiv
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hi
gh
er
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io
n
 
in
te
re
st
 
th
an
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o
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ith
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er
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o
u
n
ge
r 
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o
m
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rti
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at
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m
o
re
 
fre
qu
en
tly
 
in
 
en
te
rta
in
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en
t-r
el
at
ed
,
 
cu
ltu
ra
lly
 
re
la
te
d,
 
an
d 
vo
lu
n
te
er
 
re
la
te
d 
ac
tiv
itie
s 
th
an
 
co
gn
itiv
el
y o
ld
er
 
w
o
m
en
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l 
in
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lve
m
en
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u
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o
rte
d)
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en
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H
o
w
 
fre
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en
tly
 
di
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ve
rti
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m
en
ts
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en
t o
ld
er
 
ch
ar
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te
rs
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H
o
w
 
w
er
e 
o
ld
er
 
ch
ar
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te
rs
 
po
rtr
ay
ed
?
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H
o
w
 
di
d 
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al
 
o
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er
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ge
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G
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lgi
Ed
w
ar
d 
G
.
 
Th
o
m
as
S.
 
R
.
 
R
ao
Co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
in
 
th
e 
U.
S.
 
pl
ea
su
re
 
tra
ve
l m
ar
ke
tp
la
ce
: 
An
 
an
al
ys
is 
o
f 
se
n
io
r 
an
d 
n
o
n
se
n
io
r 
tra
ve
le
rs
Jo
u
rn
al
 
o
f 
Tr
av
el
 
R
es
ea
rc
h
N
o
rth
 
Am
er
ica
 
/ U
SA
Th
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st
u
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in
ve
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ve
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vio
r 
o
f s
en
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n
o
n
se
n
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o
u
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pl
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re
 
tra
ve
l 
m
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ke
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ce
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ry
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st
u
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o
bje
ct
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(1)
 
To
 
pr
es
en
t d
em
o
gr
ap
hi
c 
in
fo
rm
at
io
n
 
o
n
 
th
e 
se
n
io
r 
an
d 
n
o
n
se
n
io
r 
m
ar
ke
t s
eg
m
en
ts
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(2)
 
To
 
de
te
rm
in
e 
th
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es
 
o
f p
le
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u
re
 
tri
ps
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ke
n
 
by
 
se
n
io
r 
an
d 
n
o
n
se
n
io
r 
tra
ve
le
rs
.
(3)
 
To
 
de
te
rm
in
e 
th
e 
di
ffe
re
n
ce
s 
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tra
ve
l-r
el
at
ed
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
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(i.e
.
 
th
e 
m
o
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o
f t
ra
n
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o
rta
tio
n
,
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o
f a
cc
o
m
o
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tio
n
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u
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e 
u
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o
f p
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ka
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tra
ve
l a
n
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tra
ve
l a
ge
n
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) b
et
w
ee
n
 
se
n
io
r 
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n
o
n
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n
io
r 
pl
ea
su
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ve
le
rs
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Th
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au
th
o
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u
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an
 
ex
pe
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co
m
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po
te
n
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ffe
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n
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o
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o
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in
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st
ra
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o
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ld
er
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w
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fo
rm
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io
n
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o
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ap
pe
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fo
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n
al
 
co
m
m
er
cia
ls 
em
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n
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pl
ici
t p
ro
du
ct
 
be
n
ef
its
 
ar
e 
hy
po
th
es
ize
d 
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a 
gr
ea
te
r 
in
flu
en
ce
 
o
n
 
th
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el
de
rly
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at
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u
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an
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ch
o
ice
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m
m
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e 
ex
pl
ici
t p
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ct
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ef
its
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H
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W
he
n
 
m
u
sic
 
is 
ad
de
d 
to
 
th
e 
ex
pl
ici
t p
ro
du
ct
 
be
n
ef
its
 
pr
es
en
te
d 
in
 
an
 
in
fo
rm
at
io
n
al
 
co
m
m
er
cia
l, 
th
e 
el
de
rly
´
s 
 
re
ca
ll a
n
d 
re
co
gn
itio
n
 
o
f t
he
se
 
cla
im
s 
w
ill 
be
 
le
ss
 
th
an
 
w
he
n
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m
m
er
cia
ls 
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n
o
t c
o
n
ta
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m
u
sic
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qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
/q
u
al
ita
tiv
e)
R
es
po
n
de
n
ts
 
w
er
e 
ra
n
do
m
ly 
di
vid
ed
 
in
 
fo
u
r 
gr
o
u
ps
 
an
d 
re
ce
ive
d 
a 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
in
clu
di
n
g 
a 
pr
in
t a
dv
er
tis
em
en
t. 
Th
er
e 
w
er
e 
fo
u
r 
di
ffe
re
n
t v
er
sio
n
s 
o
f t
he
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
,
 
w
hi
ch
 
va
rie
d 
w
ith
 
th
e 
typ
e 
o
f m
ed
ica
tio
n
 
pr
o
m
o
te
d 
(ar
th
rit
is 
m
ed
ica
tio
n
 
ve
rs
u
s 
di
ab
et
es
 
m
ed
ica
tio
n
) a
n
d 
th
e 
typ
e 
o
f a
dv
er
tis
em
en
t (s
ho
rt 
ve
rs
io
n
 
ve
rs
u
s 
lo
n
g 
ve
rs
io
n
).
n
=
12
0
R
R
:8
1%
 
(97
)
Ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
em
be
rs
 
o
f a
 
re
gio
n
al
 
Au
st
ra
lia
n
 
br
an
ch
 
o
f 
th
e 
Un
ive
rs
ity
 
o
f t
he
 
Th
ird
 
Ag
e
55
-
87
 
ye
ar
s 
o
ld
27
%
 
m
al
e
73
%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
er
e 
w
as
 
litt
le
 
di
ffe
re
n
ce
 
be
tw
ee
n
 
th
e 
ve
rs
io
n
s 
in
 
th
e 
ac
cu
ra
cy
 
o
f p
ar
tic
ip
an
ts
´
 
re
ca
ll o
f k
ey
 
pi
ec
es
 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
,
 
su
gg
es
tin
g 
th
at
 
pr
o
vid
in
g 
ad
di
tio
n
al
 
in
fo
rm
at
io
n
 
m
ay
 
co
n
ve
y l
itt
le
 
ad
di
tio
n
al
 
be
n
ef
it.
 
Pa
rti
cip
an
ts
 
re
po
rte
d 
lim
ite
d 
pe
rc
ei
ve
d 
be
n
ef
its
 
o
f D
TC
A,
 
an
d 
ex
pr
es
se
d 
co
n
ce
rn
 
w
he
th
er
 
to
 
in
tro
du
ce
 
it 
(e.
g.
 
in
 
Au
st
ra
lia
) o
r 
re
m
o
ve
 
it 
(e.
g.
 
N
ew
 
Ze
al
an
d).
 
Fu
rth
er
,
 
at
 
le
as
t f
o
r 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s,
 
pr
o
vid
in
g 
la
rg
e 
qu
an
tit
ie
s 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
 
m
ay
 
in
cr
ea
se
 
co
gn
itiv
e 
de
m
an
ds
 
w
ith
o
u
t p
ro
du
cin
g 
ad
di
tio
n
al
 
be
n
ef
its
.
4
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Pa
tti
 
W
illi
am
s 
Ai
m
ee
 
D
ro
le
t
Ex
pe
rim
en
t 1
:
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Pa
rti
cip
an
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
re
ad
 
ei
th
er
 
an
 
em
o
tio
n
al
 
o
r 
a 
ra
tio
n
al
 
ap
pe
al
,
 
w
hi
ch
 
al
so
 
in
clu
de
d 
an
 
ex
pl
ici
t t
im
e 
ho
riz
o
n
 
m
an
ip
u
la
tio
n
,
 
fo
r 
a 
pr
o
du
ct
 
(co
ffe
e 
o
r 
film
). A
fte
r 
re
ad
in
g 
th
e 
ap
pe
al
,
 
pa
rti
cip
an
ts
 
an
sw
er
ed
 
qu
es
tio
n
s 
ab
o
u
t t
he
ir 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
it.
 
Th
ey
 
n
ex
t c
o
m
pl
et
ed
 
m
an
ip
u
la
tio
n
 
ch
ec
ks
 
an
d 
an
sw
er
ed
 
pr
o
du
ct
 
u
se
 
an
d 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
qu
es
tio
n
s.
 
La
st
 
th
ey
 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
re
ca
ll a
ll t
he
y c
o
u
ld
 
ab
o
u
t t
he
 
ap
pe
al
 
th
ey
 
re
ad
.
Ex
pe
rim
en
ta
l d
es
ign
: 
Th
e 
de
sig
n
 
o
f e
xp
er
im
en
t 1
 
is 
a 
2 
(ag
e 
gr
o
u
p:
 
o
ld
er
 
vs
.
 
yo
u
n
ge
r) x
 
2(a
pp
ea
l t
yp
e:
 
em
o
tio
n
al
 
vs
.
 
ra
tio
n
al
) x
 
3 
(tim
e 
ho
riz
o
n
 
pe
rs
pe
ct
ive
: 
lim
ite
d 
vs
.
 
ex
pa
n
siv
e 
vs
.
 
co
n
tro
l)
Ex
pe
rim
en
t 2
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Pa
rti
cip
an
ts
 
re
ad
 
ei
th
er
 
a 
po
sit
ive
ly 
fra
m
ed
 
o
r 
n
eg
at
ive
ly 
fra
m
ed
 
em
o
tio
n
al
 
ap
pe
al
.
 
To
 
in
cr
ea
se
 
th
e 
re
le
va
n
ce
 
o
f t
he
 
em
o
tio
n
al
 
ap
pe
al
s 
to
 
al
l p
ar
tic
ip
an
ts
,
 
pa
rti
cip
an
ts
 
re
ad
 
an
 
ap
pe
al
 
fo
r 
o
n
e 
o
f t
w
o
 
em
o
tio
n
al
 
pr
o
du
ct
s 
gr
ee
tin
g 
ca
rd
s 
o
r 
flo
w
er
s.
Af
te
r 
re
ad
in
g 
th
e 
ap
pe
al
,
 
pa
rti
cip
an
ts
 
an
sw
er
ed
 
qu
es
tio
n
s 
ab
o
u
t t
he
ir 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
it.
 
Th
ey
 
n
ex
t c
o
m
pl
et
ed
 
m
an
ip
u
la
tio
n
 
ch
ec
ks
 
an
d 
an
sw
er
ed
 
pr
o
du
ct
 
u
se
 
an
d 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
qu
es
tio
n
s.
 
La
st
 
th
ey
 
w
er
e
 
as
ke
d 
to
 
re
ca
ll a
ll t
he
y c
o
u
ld
 
ab
o
u
t t
he
 
ap
pe
al
 
th
ey
 
re
ad
.
Ex
pe
rim
en
ta
l d
es
ign
: 
Th
e 
de
sig
n
 
o
f e
xp
er
im
en
t 1
 
is 
a 
2 
(ag
e 
gr
o
u
p:
 
o
ld
er
 
vs
.
 
yo
u
n
ge
r) x
 
2(a
pp
ea
l t
yp
e:
 
po
sit
ive
 
em
o
tio
n
al
 
fra
m
e 
vs
.
 
n
eg
at
ive
 
em
o
tio
n
al
 
fra
m
e) 
x 
3 
(tim
e 
ho
riz
o
n
 
gr
o
u
p:
 
lim
ite
d 
vs
.
 
ex
pa
n
siv
e 
vs
.
 
co
n
tro
l)
Ex
pe
rim
en
t 1
n
=
24
4
12
2 
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
12
2 
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
Ex
pe
rim
en
t 2
n
=
24
6
12
1 
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
12
5 
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
Yo
u
n
ge
r 
an
d 
o
ld
er
 
ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
es
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
 
O
ld
er
 
pa
rti
cip
an
t w
er
e 
re
cr
u
ite
d 
in
 
a 
m
id
w
es
te
rn
 
lib
ra
ry
.
Yo
u
n
ge
r 
pa
rti
cip
an
ts
 
w
er
e 
u
n
de
rg
ra
du
at
e 
st
u
de
n
ts
 
fro
m
 
an
 
Ea
st
 
Co
as
t u
n
ive
rs
ity
.
Ex
pe
rim
en
t 1
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
: 
65
-
98
 
ye
ar
s
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
: 
19
-
24
 
ye
ar
s
Ex
pe
rim
en
t 2
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
: 
63
-
88
 
ye
ar
s
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
: 
17
-
24
 
ye
ar
s
Ex
pe
rim
en
t 1
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
: 
48
%
 
m
al
e
52
%
 
fe
m
al
e
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
:
52
%
 
m
al
e
48
%
fe
m
al
e
Ex
pe
rim
en
t 2
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
:
41
%
 
m
al
e
59
%
 
fe
m
al
e
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
: 
50
%
 
m
al
e
50
%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Ex
pe
rim
en
t 1
:
As
 
ex
pe
ct
ed
,
 
in
 
th
e 
co
n
tro
l t
im
e 
ho
riz
o
n
 
co
n
di
tio
n
s,
 
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
 
ha
d 
gr
ea
te
r 
lik
in
g 
an
d 
re
ca
ll o
f t
he
 
em
o
tio
n
al
 
ap
pe
al
s 
an
d 
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
 
ha
d 
gr
ea
te
r 
lik
in
g 
an
d 
re
ca
ll o
f t
he
 
ra
tio
n
al
 
ap
pe
al
s.
 
In
 
th
e 
lim
ite
d 
tim
e 
ho
riz
o
n
 
co
n
di
tio
n
s,
 
bo
th
 
o
ld
er
 
an
d 
yo
u
n
g 
pa
rti
cip
an
ts
´
 
at
tit
u
tio
n
al
 
an
d 
m
em
o
ry
 
re
sp
o
n
se
s 
w
er
e 
hi
gh
er
 
fo
r 
th
e 
ra
tio
n
al
 
ap
pe
al
s 
fo
r 
bo
th
 
ag
e 
gr
o
u
ps
.
So
 
ex
pe
rim
en
t 1
 
de
m
o
n
st
ra
te
d 
th
at
 
ag
e 
an
d 
tim
e 
ho
riz
o
n
 
pe
rs
pe
ct
ive
 
m
o
de
ra
te
 
re
sp
o
n
se
s 
n
o
t o
n
ly 
to
 
em
o
tio
n
al
 
ap
pe
al
s 
bu
t a
lso
 
to
 
ra
tio
n
al
 
ap
pe
al
s 
an
d 
n
o
t o
n
ly 
am
o
n
g 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
bu
t a
m
o
n
g 
yo
u
n
g 
ad
u
lts
 
as
 
w
el
l.
Ex
pe
rim
en
t 2
 
re
ve
al
ed
 
in
flu
en
ce
s 
o
f a
ge
 
an
d 
tim
e 
ho
riz
o
n
 
pe
rs
pe
ct
ive
 
o
n
 
re
sp
o
n
se
s 
to
 
di
ffe
re
n
t t
yp
es
 
o
f e
m
o
tio
n
al
 
ad
s.
 
Ad
s 
fo
cu
sin
g 
o
n
 
av
o
id
in
g 
n
eg
at
ive
 
em
o
tio
n
s 
w
er
e 
lik
ed
 
an
d 
re
ca
lle
d 
m
o
re
 
am
o
n
g 
th
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
am
o
n
g 
yo
u
n
g 
co
n
su
m
er
s 
w
ho
 
ha
d 
a 
lim
ite
d 
tim
e 
ho
riz
o
n
 
vie
w
.
 
In
 
co
n
tra
st
,
 
yo
u
n
g 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
ho
 
ha
d 
an
 
ex
pa
n
siv
e 
tim
e 
ho
riz
o
n
 
vie
w
 
fo
u
n
d 
th
e 
ap
pe
al
s 
th
at
 
fo
cu
se
d 
o
n
 
th
e 
ac
hi
ev
em
en
t o
f p
o
sit
ive
 
em
o
tio
n
s 
m
o
re
 
lik
ea
bl
e 
an
d 
m
em
o
ra
bl
e.
5
20
05
Si
m
o
n
e 
Pe
tti
gr
ew
Ka
th
er
in
e 
M
ize
rs
ki
R
o
be
rt 
D
o
n
o
va
n
Fi
rs
t p
ha
se
:  
Si
x 
fo
cu
s 
gr
o
u
ps
Th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f t
he
 
fo
cu
s 
gr
o
u
ps
 
w
as
 
to
 
ex
pl
o
re
 
in
 
de
ta
il s
en
io
rs
´
 
ex
pe
rie
n
ce
s 
w
he
n
 
sh
o
pp
in
g 
in
 
su
pe
rm
ar
ke
ts
.
Se
co
n
d 
ph
as
e:
 
Te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
 
(qu
es
tio
n
n
ai
re
(qu
an
tit
at
ive
))
Th
e 
pr
im
ar
y p
u
rp
o
se
 
o
f t
he
 
su
rv
ey
 
w
as
 
to
 
qu
an
tif
y t
he
 
re
su
lts
 
o
bt
ai
n
ed
 
fro
m
 
th
e 
fo
cu
s 
gr
o
u
ps
 
an
d 
to
 
de
te
rm
in
e 
if 
th
e 
re
su
lts
 
w
er
e 
ge
n
er
isa
bl
e 
to
 
a 
la
rg
er
 
po
pu
la
tio
n
.
Fo
cu
s 
gr
o
u
ps
:
n
=
 
42
Te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
: 
n
=
 
50
5
Ad
u
lts
 
50
+
Fo
cu
s 
gr
o
u
ps
:
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
N
at
io
n
al
 
te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
:
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e 
fo
r 
bo
th
 
da
ta
 
co
lle
ct
io
n
s 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
50
+
Te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
: 
25
4 
m
al
es
25
1 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
m
ajo
r 
iss
u
es
 
id
en
tif
ie
d 
in
clu
de
d 
th
e 
de
m
ea
n
o
u
r 
o
f s
u
pe
rm
ar
ke
t e
m
pl
o
ye
es
,
 
th
e 
fu
n
ct
io
n
al
ity
 
o
f s
ho
pp
in
g 
eq
u
ip
m
en
t (i
.
e.
 
tro
lle
ys
 
an
d 
ba
sk
et
s),
 
an
d 
th
e 
ap
pr
o
pr
ia
te
 
pl
ac
em
en
t o
f p
ro
du
ct
s 
o
n
 
su
pe
rm
ar
ke
t s
he
lve
s.
 
R
es
po
n
de
n
ts
 
co
n
sid
er
ed
 
th
es
e 
iss
u
es
 
to
 
be
 
pe
rs
o
n
al
ly 
re
le
va
n
t a
n
d 
im
po
rta
n
t t
o
 
se
n
io
rs
 
in
 
ge
n
er
al
.
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
16
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
6
20
05
D
am
ija
n
 
M
u
m
el
Ja
dr
an
ka
 
Pr
o
dn
ik
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
es
tio
n
n
ai
re
(qu
an
tit
at
ive
))
n
=
50
0
R
R
: 
50
,
6%
 
(27
1)
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
M
u
ltip
lic
ity
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Fi
rs
t t
he
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
w
as
 
di
st
rib
u
te
d 
to
 
st
u
de
n
ts
 
(ag
e 
45
+
) o
f a
 
H
igh
 
Sc
ho
o
l o
f B
u
sin
es
s 
an
d 
Co
m
m
er
ce
 
,
 
w
ho
 
 
th
en
 
di
st
rib
u
te
d 
th
e 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
to
 
fri
en
ds
 
an
d 
re
la
tiv
es
 
 
ag
ed
 
45
+
.
45
+
66
%
 
fe
m
al
e
34
%
 
m
al
e
H
o
u
se
ho
ld
 
in
co
m
e
Li
vin
g 
ar
ea
So
cia
lly
 
ac
tiv
e 
em
pl
o
ye
es
 
sh
o
p 
m
o
st
ly 
in
 
sh
o
pp
in
g 
ce
n
tre
s 
an
d 
o
n
 
th
e 
in
te
rn
et
.
 
Th
ey
 
sp
en
d 
be
tw
ee
n
 
50
 
an
d 
10
0 
EU
R
 
pe
r 
m
o
n
th
 
o
n
 
ap
pa
re
l. 
Th
e 
m
o
st
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
rs
 
in
flu
en
cin
g 
th
ei
r 
ap
pa
re
l p
u
rc
ha
se
 
de
cis
io
n
 
ar
e 
qu
al
ity
 
an
d 
du
ra
bi
lity
 
o
f t
he
 
clo
th
es
.
 
Th
e 
m
o
st
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
r 
w
ith
 
in
flu
en
ce
 
o
n
 
th
ei
r 
clo
th
in
g 
st
yle
 
ar
e 
"
clo
th
es
 
di
sp
la
ye
d 
in
 
th
e 
st
o
re
"
.
 
So
cia
lly
 
ac
tiv
e 
em
pl
o
ye
es
 
dr
ive
 
fa
r 
to
 
bu
y c
lo
th
es
,
 
bu
y c
la
ss
ic 
an
d 
fa
sh
io
n
ab
le
 
clo
th
es
 
an
d 
th
ei
r 
se
lf-
es
te
em
 
is 
st
ro
n
gly
 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
clo
th
es
 
th
ey
 
w
ea
r.
So
cia
lly
 
in
ac
tiv
e 
em
pl
o
ye
es
 
sh
o
p 
m
o
st
ly 
in
 
sh
o
pp
in
g 
ce
n
tre
s 
an
d 
in
de
pe
n
de
n
t s
m
al
l s
ho
ps
.
 
Th
ey
 
sp
en
d 
u
p 
to
 
50
 
EU
R
 
pe
r 
m
o
n
th
 
o
n
 
ap
pa
re
l. 
Th
e 
m
o
st
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
rs
 
in
flu
en
cin
g 
th
ei
r 
ap
pa
re
l p
u
rc
ha
se
 
de
cis
io
n
 
ar
e 
qu
al
ity
,
 
pr
ice
,
 
du
ra
bi
lity
 
an
d 
fa
br
ic 
co
n
te
n
t. 
Th
ei
r 
clo
th
in
g 
st
yle
 
is 
in
flu
en
ce
d 
by
 
st
o
re
 
an
d 
w
in
do
w
 
di
sp
la
ys
 
o
r 
clo
th
es
 
th
ey
 
al
re
ad
y h
av
e.
 
So
cia
lly
 
in
ac
tiv
e 
em
pl
o
ye
es
 
ch
ec
k 
th
e 
pr
ice
 
be
fo
re
 
bu
yin
g,
 
th
in
k 
th
at
 
co
m
fo
rt 
is 
m
o
re
 
im
po
rta
n
t t
ha
n
 
th
e 
de
sig
n
 
o
f 
th
e 
clo
th
es
 
an
d 
th
ei
r 
se
lf-
es
te
em
 
is 
st
ro
n
gly
 
re
la
te
d 
to
 
th
ei
r 
clo
th
es
.
 
Th
ey
 
ca
re
 
ab
o
u
t w
ha
t t
he
y w
ea
r 
an
d 
al
so
 
do
 
n
o
t b
u
y o
n
 
cr
ed
it.
So
cia
lly
 
ac
tiv
e 
re
tir
ee
s 
pr
ef
er
 
to
 
sh
o
p 
in
 
in
de
pe
n
de
n
t s
m
al
l s
ho
ps
.
 
Th
ey
 
sp
en
d 
u
p 
to
 
50
 
EU
R
 
pe
r 
m
o
n
th
 
o
n
 
ap
pa
re
l. 
Th
e 
m
o
st
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
rs
 
in
flu
en
cin
g 
th
ei
r 
ap
pa
re
l p
u
rc
ha
se
 
de
cis
io
n
 
ar
e 
qu
al
ity
,
 
an
d 
"
se
rv
ice
 
an
d 
pe
rs
o
n
n
el
"
.
Th
ei
r 
clo
th
in
g 
st
yle
 
is 
in
flu
en
ce
d 
by
 
th
ei
r 
fa
m
ilie
s 
an
d 
sa
le
s 
pe
o
pl
e.
 
So
cia
lly
 
ac
tiv
e 
re
tir
ee
s 
w
ea
r 
th
e 
sa
m
e 
clo
th
es
 
fo
r 
m
an
y y
ea
rs
,
 
pr
ef
er
 
th
e 
pe
rs
o
n
al
 
ad
vic
e 
o
f s
al
es
 
st
af
f a
n
d 
th
in
k 
th
at
 
co
m
fo
rt 
is 
m
o
re
 
im
po
rta
n
t t
ha
n
 
th
e 
de
sig
n
 
o
f t
he
 
clo
th
es
.
 
Th
ey
 
ca
re
 
ab
o
u
t w
ha
t t
he
y w
ea
r 
an
d 
al
so
 
do
 
n
o
t b
u
y o
n
 
cr
ed
it.
So
cia
lly
 
in
ac
tiv
e 
re
tir
ee
s 
pr
ef
er
 
to
 
sh
o
p 
in
 
in
de
pe
n
de
n
t s
m
al
l s
ho
ps
.
 
Th
ey
 
sp
en
d 
u
p 
to
 
50
 
EU
R
 
pe
r 
m
o
n
th
 
o
n
 
ap
pa
re
l. 
Th
e 
m
o
st
 
im
po
rta
n
t f
ac
to
r 
in
flu
en
cin
g 
th
ei
r 
ap
pa
re
l p
u
rc
ha
se
 
de
cis
io
n
 
is 
qu
al
ity
.
 
Th
ei
r 
clo
th
in
g 
st
yle
 
is 
in
flu
en
ce
d 
by
 
sa
le
s 
pe
rs
o
n
n
el
 
an
d 
th
e 
clo
th
es
 
th
ey
 
al
re
ad
y h
av
e.
 
7
20
05
Si
m
o
n
e 
Pe
tti
gr
ew
Ka
th
er
in
e 
M
ize
rs
ki
R
o
be
rt 
D
o
n
o
va
n
2.
 
A 
te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
 
(qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
))
Te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
:
n
=
50
5
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Te
le
ph
o
n
e 
su
rv
ey
:
Pr
o
ba
bi
lity
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Au
st
ra
lia
n
 
cit
ize
n
s 
ag
ed
 
50
+
53
%
 
50
-
64
 
ye
ar
s
47
%
 
65
+
25
4 
m
al
e
25
1 
fe
m
al
e
W
o
rk
 
st
at
u
s
Th
e 
re
su
lts
 
sh
o
w
 
th
at
 
se
ve
ra
l f
ac
to
rs
 
ar
e 
co
n
sid
er
ed
 
re
le
va
n
t b
y s
en
io
rs
 
ac
ro
ss
 
th
e 
ag
e 
ca
te
go
rie
s 
ex
pl
o
re
d,
 
w
ith
 
th
e 
m
o
st
 
re
le
va
n
t f
o
u
n
d 
to
 
be
 
th
e 
es
ta
bl
ish
m
en
t o
f a
 
tru
st
in
g 
w
o
rk
in
g 
re
la
tio
n
sh
ip
,
 
th
e 
fu
ll u
pf
ro
n
t d
isc
lo
su
re
 
o
f f
ee
s 
an
d 
co
m
m
iss
io
n
s,
 
an
d 
th
e 
tim
el
y p
ro
vis
io
n
 
o
f a
pp
ro
pr
ia
te
 
in
fo
rm
at
io
n
 
re
la
tin
g 
to
 
th
ei
r 
in
ve
st
m
en
ts
.
 
It 
w
as
 
fo
u
n
d 
th
at
 
th
e 
re
le
va
n
ce
 
o
f a
ll t
he
se
 
fa
ct
o
rs
 
te
n
de
d 
to
 
de
cli
n
e 
af
te
r 
54
 
ye
ar
s,
 
bu
t p
ar
tic
u
la
rly
 
af
te
r 
65
 
ye
ar
s.
 
Th
is 
st
u
dy
 
fo
u
n
d 
th
at
 
yo
u
n
ge
r 
se
n
io
rs
 
pl
ac
ed
 
hi
gh
es
t i
m
po
rta
n
ce
 
o
n
 
be
in
g 
pr
o
vid
ed
 
w
ith
 
in
fo
rm
at
io
n
 
pe
rta
in
in
g 
to
 
fe
es
 
an
d 
co
m
m
iss
io
n
s 
w
hi
le
 
o
ve
r 
70
 
se
n
io
rs
 
ra
n
ke
d 
th
is 
th
ird
,
 
w
ith
 
th
ei
r 
fin
an
cia
l p
la
n
n
er
s.
8
20
05
R
ap
ha
el
le
 
La
m
be
rt-
Pa
n
dr
au
d
G
ille
s 
La
u
re
n
t
Er
ic 
La
pe
rs
o
n
n
e
1.
 
An
al
ys
is 
o
f s
ec
o
n
da
ry
 
da
ta
 
(m
ai
l s
u
rv
ey
) o
f r
ec
en
t i
n
di
vid
u
al
 
n
ew
-
 
ca
r 
bu
ye
rs
 
th
at
 
a 
le
ad
in
g 
Fr
en
ch
 
m
ar
ke
t r
es
ea
rc
h 
co
m
pa
n
y c
o
n
du
ct
ed
 
o
ve
r 
a 
o
n
e-
ye
ar
 
pe
rio
d.
Se
co
n
da
ry
 
su
rv
ey
:
n
=
28
91
3
N
ew
 
ca
r 
pu
rc
ha
se
rs
Se
co
n
da
ry
 
su
rv
ey
:
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
sa
m
pl
e 
dr
aw
n
 
fro
m
 
th
e 
m
an
da
to
ry
,
 
go
ve
rn
m
en
t-r
u
n
 
re
gis
tra
tio
n
 
sy
st
em
 
fo
r 
n
ew
 
ca
rs
.
Th
re
e 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
40
-
59
 
ye
ar
s
60
-
75
 
ye
ar
s
o
ve
r 
75
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
co
n
sid
er
 
fe
w
er
 
br
an
ds
,
 
fe
w
er
 
de
al
er
s,
 
an
d 
fe
w
er
 
m
o
de
ls,
 
an
d 
th
ey
 
ch
o
o
se
 
lo
n
g-
es
ta
bl
ish
ed
 
br
an
ds
 
m
o
re
 
o
fte
n
.
To
 
in
te
rp
re
t t
he
 
re
su
lts
,
 
th
e 
au
th
o
rs
 
re
ly 
o
n
 
fo
u
r 
ag
e-
re
la
te
d 
th
eo
re
tic
al
 
pe
rs
pe
ct
ive
s:
 
bi
o
lo
gic
al
 
ag
in
g,
 
co
gn
itiv
e 
de
cli
n
e,
 
so
cio
em
o
tio
n
al
 
se
le
ct
ivi
ty,
 
an
d 
ch
an
ge
 
av
er
sio
n
.
9
20
05
Yo
u
n
-
Ky
u
n
g 
Ki
m
Jik
ye
o
n
g 
Ka
n
g
M
in
su
n
g 
Ki
m
M
al
l-in
te
rc
ep
t p
ro
ce
du
re
n
=
 
41
9
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Tw
o
 
re
gio
n
al
 
m
al
ls 
in
 
ea
ch
 
o
f t
hr
ee
 
m
et
ro
po
lita
n
 
cit
ie
s 
(N
ew
 
Yo
rk
,
 
Lo
s 
An
ge
le
s,
 
H
o
u
st
o
n
)
55
+
14
1 
m
al
e 
(33
,
7%
)
27
8 
fe
m
al
e 
(66
,
3%
)
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Ed
u
ca
tio
n
H
o
u
sin
g 
ar
ra
n
ge
m
en
t
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
te
n
d 
to
 
fe
el
 
lo
n
el
y a
n
d 
de
pr
es
se
d 
w
he
n
 
th
ey
 
ha
ve
 
le
ss
 
so
cia
l in
te
ra
ct
io
n
.
 
A 
m
ai
n
 
pr
ed
ict
o
r 
o
f w
el
l-b
ei
n
g 
am
o
n
g 
th
e 
el
de
rly
 
is 
th
e 
st
re
n
gt
h 
o
d 
fri
en
ds
hi
p 
tie
s 
ra
th
er
 
th
an
 
fa
m
ily
 
tie
s.
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
fe
el
in
gs
 
o
f l
o
n
el
in
es
s 
le
ad
 
to
 
pa
rti
cu
la
r 
pa
tte
rn
s 
o
f s
ho
pp
in
g 
be
ha
vio
u
r 
in
 
th
e 
re
ta
il e
n
vir
o
n
m
en
t, 
su
ch
 
as
 
se
ek
in
g 
di
ve
rs
io
n
,
 
ae
st
he
tic
s,
 
ea
tin
g,
 
an
d 
se
rv
ice
 
co
n
su
m
pt
io
n
.
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
ho
 
se
ek
 
va
lu
e 
co
n
su
m
pt
io
n
,
 
re
ga
rd
le
ss
 
o
f t
he
ir 
le
ve
l o
f l
o
n
el
in
es
s,
 
sp
en
d 
m
o
re
 
m
o
n
ey
 
at
 
m
al
ls.
Se
rv
ice
 
co
n
su
m
pt
io
n
 
po
sit
ive
ly 
in
flu
en
ce
d 
m
al
l c
o
n
su
m
pt
io
n
s.
D
ive
rs
io
n
 
m
o
tiv
at
io
n
 
w
as
 
po
sit
ive
ly 
in
flu
en
ce
d 
by
 
lo
n
el
in
es
s,
 
bu
t i
t n
eg
at
ive
ly 
in
flu
en
ce
d 
m
al
l s
pe
n
di
n
g.
10
20
05
An
il M
at
hu
r
G
eo
rg
e 
P.
 
M
o
sc
hi
s
Se
lf-
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
n
=
31
4
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
O
ld
er
 
fa
m
ily
 
m
em
be
rs
 
o
f s
tu
de
n
ts
 
en
ro
lle
d 
in
 
gr
ad
u
at
e 
an
d 
u
n
de
rg
ra
du
at
e 
m
ar
ke
tin
g 
cla
ss
es
 
ag
e 
ra
n
ge
: 
18
-
92
26
%
 
u
n
de
r 
45
36
,
8%
 
ag
ed
 
45
-
54
20
,
4%
 
ag
ed
 
55
-
64
10
,
8%
 
ag
ed
 
65
-
74
6%
 
ag
ed
 
75
+
49
,
4%
 
m
al
e
50
,
6%
 
fe
m
al
e
In
co
m
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Ed
u
ca
tio
n
Em
pl
o
ym
en
t 
st
at
u
s
Bi
o
lo
gic
al
 
ch
an
ge
s 
ex
pe
rie
n
ce
d 
by
 
o
n
e 
ha
d 
a 
po
sit
ive
 
in
flu
en
ce
 
o
n
 
th
e 
pe
rs
o
n
´
s 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
Tr
an
sit
io
n
 
life
-
st
ag
e 
ev
en
ts
 
ex
pe
rie
n
ce
d 
by
 
a 
pe
rs
o
n
 
po
sit
ive
ly 
in
flu
en
ce
d 
hi
s 
o
r 
he
r 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
Ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e 
w
as
 
fo
u
n
d 
to
 
po
sit
ive
ly 
in
flu
en
ce
 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
Co
gn
itiv
e 
ag
e 
n
eg
at
ive
ly 
in
flu
en
ce
d 
fa
sh
io
n
 
in
te
re
st
,
 
en
te
rta
in
m
en
t a
ct
ivi
ty,
 
an
d 
cu
ltu
ra
l a
ct
ivi
ty.
En
te
rta
in
m
en
t a
ct
ivi
ty 
w
as
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
cu
ltu
ra
l a
ct
ivi
ty.
Ag
e 
is 
n
o
t l
ike
ly 
to
 
ha
ve
 
an
y c
au
sa
l e
ffe
ct
 
o
n
 
bi
o
lo
gic
al
 
ch
an
ge
s 
an
d 
life
-
st
ag
e 
ch
an
ge
s.
Bi
o
lo
gic
al
 
ch
an
ge
s 
an
d 
al
so
 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e 
ha
d 
an
 
sig
n
ific
an
t i
n
flu
en
ce
 
o
n
 
cu
ltu
ra
l a
ct
ivi
ty.
Th
e 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f d
iff
er
en
t l
ife
 
ev
en
ts
 
w
as
 
as
so
cia
te
d 
w
ith
 
a 
ch
an
ge
 
in
 
ag
e 
re
la
te
d 
se
lf-
co
n
ce
pt
.
Bi
rth
 
/ a
do
pt
io
n
 
o
f t
he
 
fir
st
 
ch
ild
,
 
m
ar
ria
ge
 
o
f t
he
 
fir
st
 
ch
ild
,
 
re
tir
em
en
t (a
t o
w
n
 
w
ill),
 
an
d 
sp
o
u
se
 
re
tir
in
g 
/ e
n
di
n
g 
w
o
rk
 
ar
e 
th
e 
m
o
st
 
sig
n
ific
an
t l
ife
-
st
ag
e 
ch
an
ge
s 
th
at
 
af
fe
ct
 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
 
Le
n
gt
hy
 
ho
sp
ita
liz
at
io
n
 
o
r 
re
ha
bi
lita
tio
n
 
an
d 
di
ag
n
o
sis
 
o
f a
 
ch
ro
n
ic 
co
n
di
tio
n
 
o
r 
lo
n
gt
er
m
 
illn
es
s 
ar
e 
th
e 
tw
o
 
bi
o
lo
gic
al
 
ev
en
ts
 
th
at
 
af
fe
ct
 
co
gn
itiv
e 
ag
e.
 
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
17
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
11
20
05
Zh
ilin
 
Ya
n
g
N
an
 
Zh
o
u
Jie
 
Ch
en
Fa
ce
-
to
-
fa
ce
 
in
te
rv
ie
w
s 
n
=
23
.
17
4
Co
n
su
m
er
s
R
an
do
m
 
Sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Pe
rm
an
en
t 
re
sid
en
ts
 
o
f f
ive
 
la
rg
e 
Ch
in
es
e 
cit
ie
s 
(B
ei
jin
g,
 
Sh
an
gh
ai
,
 
G
u
an
gz
ho
u
,
 
Ch
en
gd
u
,
 
Xi
´
an
) 
ag
ed
 
15
+
Tw
o
 
ag
e 
gr
o
u
ps
: 
Yo
u
n
g 
co
n
su
m
er
s 
ag
ed
 
18
-
35
 
ye
ar
s
O
ld
er
 
Co
n
su
m
er
s 
ag
ed
 
55
+
47
,
7%
 
m
al
e
52
,
2%
 
fe
m
al
e
M
ar
ita
l S
ta
tu
s
In
co
m
e
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ha
ve
 
a 
lo
w
er
 
pr
o
po
rti
o
n
al
 
pr
es
en
ce
 
in
 
th
e 
m
ar
ke
t t
ha
n
 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s.
Fo
r 
tw
o
 
pr
o
du
ct
s 
in
ve
st
iga
te
d,
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
ha
d 
a 
sig
n
ific
an
tly
 
n
ar
ro
w
er
 
br
an
d 
re
pe
rto
ire
.
 
Fo
r 
th
e 
re
m
ai
n
in
g 
six
 
pr
o
du
ct
s 
th
er
e 
w
as
 
n
o
 
sig
n
ific
an
t d
iff
er
en
ce
 
be
tw
ee
n
 
o
ld
er
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s.
Fo
r 
o
n
ly 
o
n
e 
pr
o
du
ct
 
(yo
gh
u
rt) 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
bu
yin
g 
fre
qu
en
cy
 
w
as
 
sig
n
ific
an
tly
 
sm
al
le
r 
th
an
 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s´
 
bu
yin
g 
fre
qu
en
cy
.
 
Fo
r 
fiv
e 
pr
o
du
ct
 
ca
te
go
rie
s 
th
er
e 
w
er
e 
n
o
 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
bu
yin
g 
fre
qu
en
cy
 
be
tw
ee
n
 
o
ld
 
an
d 
yo
u
n
g 
co
n
su
m
er
s.
 
Tw
o
 
pr
o
du
ct
 
ca
te
go
rie
s 
w
er
e 
pu
rc
ha
se
d 
m
o
re
 
fre
qu
en
tly
 
by
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
th
an
 
yo
u
n
ge
r 
o
n
es
.
O
n
ly 
fo
r 
tw
o
 
pr
o
du
ct
s 
(co
la
,
 
to
o
th
pa
st
e) 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
te
n
d 
to
 
pu
rc
ha
se
 
do
m
es
tic
 
pr
o
du
ct
s 
m
o
re
 
fre
qu
en
tly
.
Br
an
d 
di
ve
rs
ity
 
w
as
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
to
 
pu
rc
ha
sin
g 
fre
qu
en
cy
12
20
04
Li
sa
 
G
.
 
W
ils
o
n
 
An
dr
ew
 
Al
ex
an
de
r
 M
ar
ga
re
t L
u
m
be
rs
Fo
cu
s 
gr
o
u
ps
Th
e 
pu
rp
o
se
 
o
f t
he
 
fo
cu
s 
gr
o
u
p 
w
as
 
to
 
es
ta
bl
ish
 
th
e 
m
ai
n
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
iss
u
es
 
co
n
sid
er
ed
 
im
po
rta
n
t b
y o
ld
er
 
pe
o
pl
e.
Co
n
su
m
er
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
)
In
te
rv
ie
w
er
-
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
de
ve
lo
pe
d 
o
n
 
th
e 
ba
sis
 
o
f a
n
 
ex
te
n
siv
e 
lite
ra
tu
re
 
re
vie
w
 
an
d 
fo
cu
s 
gr
o
u
ps
.
Fo
o
d 
Fr
eq
u
en
cy
 
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(F
FQ
)
D
ie
ta
ry
 
in
ta
ke
 
w
as
 
as
se
ss
ed
 
by
 
th
e 
FF
Q
Fo
cu
s 
gr
o
u
p
n
=
32
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
an
d 
FF
Q
n
=
11
2
D
ay
 
ce
n
te
r 
at
en
de
es
Fo
cu
s 
gr
o
u
p:
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Qu
es
tio
n
n
ai
re
s:
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e 
fo
r 
bo
th
 
da
ta
 
co
lle
ct
io
n
s:
 
da
y c
en
tre
s 
ar
o
u
n
d 
G
u
ild
fo
rd
 
(U
K)
Fo
cu
s 
gr
o
u
p:
 
65
-
91
ye
ar
s
Qe
st
io
n
n
ai
re
s:
 
60
pl
u
s
Fo
cu
s 
gr
o
u
ps
:
22
 
fe
m
al
e
10
 
m
al
e
Qu
es
tio
n
n
ai
re
s:
91
 
fe
m
al
e
21
 
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
O
n
ly 
ge
n
de
r 
w
as
 
fo
u
n
d 
to
 
ha
ve
 
a 
sig
n
iff
ica
n
t e
ffe
ct
 
o
n
 
di
et
ar
y v
ar
ie
ty 
sc
o
re
 
re
ga
rd
le
ss
 
o
f f
o
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ha
bi
ts
.
 
N
ei
th
er
 
u
sa
ge
 
o
f (p
ar
tic
u
la
r) f
o
o
d 
sh
o
ps
 
n
o
r 
ba
sic
 
ac
ce
ss
ib
ilit
y v
ar
ia
bl
es
 
ar
e 
fo
u
n
d 
to
 
ha
ve
 
a 
di
re
ct
 
ef
fe
ct
 
o
n
 
di
et
ar
y v
ar
ie
ty.
 
Ye
t ,
 
co
pi
n
g 
st
ra
te
gie
s 
em
pl
o
ye
d 
by
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
to
 
o
bt
ai
n
 
fo
o
d 
ar
e 
re
ve
al
ed
 
to
 
be
 
im
po
rta
n
t. 
Th
is 
su
gg
es
ts
 
th
at
 
m
o
re
 
co
m
pl
ex
 
ac
ce
ss
 
fa
ct
o
rs
 
re
m
ai
n
 
an
 
im
po
rta
n
t i
ss
u
e 
fo
r 
st
u
dy
 
in
 
re
la
tio
n
 
to
 
th
e 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f a
 
pr
o
po
rti
o
n
 
o
f 
th
e 
o
ld
er
 
po
pu
la
tio
n
.
13
20
04
G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s 
Ca
ro
lyn
 
Cu
ra
si
 D
an
n
y B
el
le
n
ge
r
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
))
To
 
se
gm
en
t t
he
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
th
e 
"
ge
ro
n
to
gr
ap
hi
c"
 
ap
pr
o
ac
h 
(M
o
sc
hi
s 
19
96
) 
w
as
 
u
se
d.
 
Pa
tro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
by
 
as
kin
g 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
t t
o
 
in
di
ca
te
 
w
he
th
er
 
o
r 
n
o
t e
ac
h 
o
f a
 
lis
t o
f 1
3 
m
o
tiv
es
 
(re
as
o
n
s) 
fo
r 
pa
tro
n
izi
n
g 
a 
sp
ec
ific
 
fo
o
d 
st
o
re
 
o
r 
gr
o
ce
ry
 
st
o
re
 
w
as
 
im
po
rta
n
t t
o
 
th
em
.
n
=
10
.
50
0
R
R
: 
18
,
8%
 
(19
74
)
Ci
tiz
en
s 
o
f t
he
 
US
A 
ag
ed
 
25
pl
u
s 
Pr
o
ba
bi
lity
 
ra
n
do
m
 
sa
m
pl
e
Fo
r 
ea
ch
 
ag
e 
gr
o
u
p,
 
n
am
es
 
w
er
e 
se
le
ct
ed
 
at
 
ra
n
do
m
 
fro
m
 
ea
ch
 
st
at
e 
in
 
th
e 
US
A 
in
 
pr
o
po
rti
o
n
 
to
 
th
e 
siz
e 
o
f t
he
 
st
at
e´
s 
po
pu
la
tio
n
 
in
 
th
e 
pa
rti
cu
la
r 
ag
e 
br
ac
ke
t.
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
H
o
u
se
ho
ld
 
he
ad
s 
liv
in
g 
in
 
th
e 
US
Se
ve
n
 
ag
e 
ca
te
go
rie
s:
25
-
34
35
-
44
45
-
54
55
-
64
65
-
74
75
-
84
85
+
14
74
 
o
ve
r 
ag
e 
50
45
3 
u
n
de
r 
ag
e 
50
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
st
u
dy
 
sh
o
w
s 
m
ajo
r 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
w
ay
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
re
sp
o
n
d 
to
 
va
rio
u
s 
m
ar
ke
tin
g 
o
ffe
rin
gs
.
 
Th
e 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
o
f o
ld
er
 
Am
er
ica
n
s 
do
es
 
n
o
t 
o
n
ly 
di
ffe
r 
fro
m
 
th
at
 
o
f t
he
ir 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
; i
t a
lso
 
va
rie
s 
w
id
el
y b
y d
em
o
gr
ap
hi
c 
an
d 
ps
yc
ho
gr
ap
hi
c 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
o
f m
at
u
re
 
co
n
su
m
er
 
se
gm
en
ts
.
 
Fu
rth
er
m
o
re
,
 
in
 
ex
am
in
in
g 
va
ria
tio
n
s 
in
 
su
ch
 
re
sp
o
n
se
s 
ac
ro
ss
 
m
at
u
re
 
co
n
su
m
er
s 
by
 
se
le
ct
ed
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s,
 
it 
w
as
 
n
o
te
d 
th
at
 
th
e 
pe
rs
o
n
`
s 
ge
ro
n
to
gr
ap
hi
c 
pr
o
file
 
w
as
 
a 
be
tte
r 
pr
ed
ict
o
r 
o
f h
is 
o
r 
he
r 
re
sp
o
n
se
s 
to
 
m
ar
ke
tin
g 
o
ffe
rs
 
th
an
 
sim
pl
y u
sin
g 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
fa
ct
o
rs
.
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20
04
Ja
cq
u
el
in
e 
K.
 
Ea
st
m
an
 
R
aje
sh
 
Iye
r
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
))
n
=
14
36
R
R
: 
13
,
2%
 
(19
0)
Ci
tiz
en
s 
o
f 2
0 
US
 
St
at
es
 
ag
ed
 
be
tw
ee
n
 
65
 
an
d 
85
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
20
 
ra
n
do
m
ly 
se
le
ct
ed
 
zip
 
co
de
s 
in
 
th
e 
US
A
be
tw
ee
n
 
65
 
an
d 
85
 
ye
ar
s
61
%
 
m
al
e
39
%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
is 
st
u
dy
 
sh
o
w
s 
th
at
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
ha
ve
 
fa
vo
ra
bl
e 
in
te
n
tio
n
s 
to
w
ar
ds
 
u
sin
g 
th
e 
In
te
rn
et
; m
o
st
 
le
ar
n
ed
 
to
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
o
n
 
th
ei
r 
o
w
n
; a
n
d 
th
ey
 
pr
ef
fe
re
d 
to
 
le
ar
n
 
m
o
re
 
ab
o
u
t t
he
 
In
te
rn
et
 
if 
su
ch
 
cla
ss
es
 
w
er
e 
o
ffe
re
d 
at
 
co
n
ve
n
ie
n
t l
o
ca
tio
n
s.
 
Th
o
se
 
se
n
io
rs
 
w
ith
 
hi
gh
er
 
le
ve
ls 
o
f i
n
co
m
e 
w
er
e 
m
o
re
 
w
illi
n
g 
to
 
bo
th
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
an
d 
pu
rc
ha
se
 
pr
o
du
ct
s 
o
n
lin
e.
 
Se
n
io
rs
 
w
ith
 
hi
gh
er
 
ed
u
ca
tio
n
 
le
ve
ls 
w
er
e 
al
so
 
m
o
re
 
w
illi
n
g 
to
 
u
se
 
th
e 
In
te
rn
et
 
bu
t s
ho
w
ed
 
litt
le
 
in
te
re
st
 
in
 
pu
rc
ha
sin
g 
o
n
lin
e.
 
Th
er
e 
w
as
 
n
o
 
su
pp
o
rt 
fo
r 
th
e 
hy
po
th
es
is 
th
at
 
se
n
io
rs
 
w
ho
 
u
se
 
th
e 
in
te
rn
et
 
ar
e 
m
o
re
 
in
n
o
va
tiv
e.
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20
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M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
 
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
 Jo
an
n
e 
W
rig
ht
In
te
rp
re
te
tiv
e 
st
u
dy
Un
de
r 
th
is 
ap
pr
o
ac
h 
th
e 
re
se
ar
ch
er
´
s 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
de
riv
es
 
fro
m
 
pe
rs
o
n
al
 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
As
 
su
ch
 
th
e 
da
ta
 
co
lle
ct
ed
 
fro
m
 
in
te
rv
ie
w
s 
ca
n
 
be
 
cla
ss
ifie
d 
as
 
gu
id
ed
 
in
tro
sp
ec
tio
n
,
 
w
he
re
 
th
e 
in
fo
rm
an
t i
s 
as
ke
d 
al
o
u
d 
ab
o
u
t t
he
m
se
lve
s 
an
d 
th
ei
r 
ac
tio
n
s,
 
an
d 
w
ha
t t
he
y s
ay
,
 
is 
re
co
rd
ed
 
as
 
da
ta
.
Au
di
o
-
ta
pe
d,
 
se
m
i-s
tru
ct
u
re
d,
 
in
-
de
pt
h 
in
te
rv
ie
w
s
n
=
7
Pe
o
pl
e 
ag
ed
 
50
+
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Vo
lu
n
te
er
s 
w
ho
 
liv
ed
 
in
 
th
e 
n
ie
gh
bo
u
rh
o
o
d 
o
f t
he
 
au
th
o
r
50
pl
u
s
3 
m
al
e
4 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Fr
o
m
 
th
e 
co
lle
ct
io
n
 
o
f i
n
di
vid
u
al
 
in
te
rv
ie
w
s 
co
n
du
ct
ed
 
fo
r 
th
is 
st
u
dy
,
 
it 
w
o
u
ld
 
se
em
 
th
at
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
sh
ar
e 
a 
se
n
se
 
o
f m
o
ra
l r
es
po
n
sib
ilit
y i
n
 
th
ei
r 
pu
rc
ha
se
 
be
ha
vio
u
r,
 
an
d 
as
 
a 
co
m
m
u
n
ity
 
ar
e 
w
illi
n
g 
to
 
en
ga
ge
 
in
 
af
fir
m
at
ive
 
pu
rc
ha
sin
g 
an
d 
bo
yc
o
tti
n
g.
 
Al
th
o
u
gh
 
th
er
e 
ar
e 
pe
rc
ei
ve
d 
ba
rr
ie
rs
 
to
 
th
ei
r 
pa
rti
cip
at
io
n
 
in
 
br
o
ad
er
 
et
hi
ca
l p
u
rc
ha
sin
g 
ac
tiv
itie
s,
 
th
ey
 
w
o
u
ld
 
ap
pe
ar
 
to
 
be
 
a 
po
te
n
tia
lly
 
sig
n
ific
an
t f
o
rc
e 
in
 
th
e 
co
n
su
m
er
 
re
sis
ta
n
ce
 
m
o
ve
m
en
t. 
Th
e 
fin
di
n
gs
 
su
gg
es
t t
ha
t a
s 
a 
gr
o
u
p,
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
sh
o
u
ld
 
be
 
co
n
sid
er
ed
 
as
 
an
 
im
po
rta
n
t t
ar
ge
t m
ar
ke
t f
o
r 
et
hi
ca
l m
ar
ke
te
rs
 
w
ho
 
w
ish
 
to
 
be
n
ef
it 
fro
m
 
th
ei
r 
co
lle
ct
ive
 
se
n
se
 
o
f s
o
cia
l 
o
bl
iga
tio
n
.
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20
04
Pe
gg
y S
u
e 
Lo
ro
z
Et
hn
o
gr
ap
hi
c 
pa
rti
cip
an
t o
bs
er
va
tio
n
 
ap
pr
o
ac
h
D
at
a 
in
clu
de
d:
 
fie
ld
 
n
o
te
s,
 
re
se
ar
ch
er
 
jou
rn
al
 
en
tri
es
,
 
an
d 
tra
n
sc
rip
ts
 
fro
m
 
20
 
o
n
-
sit
e 
an
d 
7 
o
ff-
sit
e 
in
te
rv
ie
w
s 
Al
l in
te
rv
ie
w
s 
fo
llo
w
ed
 
a 
se
m
ist
ru
ct
u
ra
l f
o
rm
at
O
n
-
sit
e 
in
te
rv
ie
w
s:
 
n
=
20
 
O
ff-
sit
e 
in
te
rv
ie
w
s
 
n
=
7 
O
ld
er
 
ca
sin
o
 
pa
tro
n
s
O
n
-
sit
e 
in
te
rv
ie
w
s:
 
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Ca
sin
o
s 
in
 
tw
o
 
co
m
m
u
n
itie
s 
in
 
D
en
ve
r,
 
Co
lo
ra
do
O
ff-
sit
e 
in
te
rv
ie
w
s
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
 Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Pe
rs
o
n
al
 
co
n
ta
ct
s
55
 
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
pr
im
ar
y c
o
n
tri
bu
tio
n
 
o
f t
hi
s 
re
se
ar
ch
 
lie
s 
in
 
th
e 
ex
pl
ica
tio
n
 
o
f t
hr
ee
 
im
po
rta
n
t p
sy
ch
o
lo
gic
al
 
be
n
ef
its
 
(i.e
.
,
 
Co
n
tro
l, 
Li
ft,
 
an
d 
Es
ca
pe
) d
er
ive
d 
fro
m
 
ga
m
bl
in
g 
by
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s,
 
an
d 
in
 
th
e 
fu
rth
er
 
ex
pl
o
ra
tio
n
 
o
f t
he
 
ro
le
 
o
f t
he
 
se
lf 
in
 
ex
pe
rie
n
tia
l c
o
n
su
m
pt
io
n
.
 
It 
ha
s 
be
en
 
sh
o
w
n
 
th
at
 
ga
m
bl
in
g 
sq
u
ar
el
y f
al
ls 
w
ith
in
 
th
e 
re
al
m
 
o
f e
xp
er
ie
n
tia
l c
o
n
su
m
pt
io
n
 
th
ro
u
gh
 
th
e 
fa
n
ta
sy
,
 
fe
el
in
g,
 
an
d 
fu
n
 
as
pe
ct
s 
o
f t
he
 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
Th
ro
u
gh
 
et
hn
o
gr
ap
hi
c 
st
u
dy
 
o
f t
hi
s 
ph
en
o
m
en
o
n
,
 
a 
co
n
ce
pt
u
al
 
fra
m
ew
o
rk
 
su
rr
o
u
n
di
n
g 
th
e 
se
lf 
w
as
 
de
ve
lo
pe
d 
an
d 
su
pp
o
rte
d 
in
 
th
e 
liv
ed
 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f o
ld
er
 
re
cr
ea
tio
n
al
 
ga
m
bl
er
s.
 
As
pe
ct
s 
o
f t
he
 
se
lf-
co
n
ce
pt
 
ar
e 
pr
o
po
se
d 
to
 
in
te
rp
la
y w
ith
 
ps
yc
ho
lo
gic
al
 
be
n
ef
its
 
o
f C
o
n
tro
l, 
Li
ft,
 
an
d 
Es
ca
pe
 
to
 
m
ak
e 
he
do
n
ic 
co
n
su
m
pt
io
n
 
ac
tiv
itie
s 
an
 
im
po
rta
n
t a
n
d 
he
al
th
y p
ar
t o
f l
ife
.
 
Sc
ho
la
rs
 
ha
ve
 
n
o
te
d 
th
at
 
m
o
st
 
fo
rm
s 
o
f e
xp
er
ie
n
tia
l c
o
n
su
m
pt
io
n
,
 
in
clu
di
n
g 
pl
ay
,
 
ha
ve
 
in
tri
n
sic
 
va
lu
e 
o
r 
ar
e 
pe
rfo
rm
ed
 
fo
r 
th
ei
r 
o
w
n
 
sa
ke
s.
 
Th
is 
re
se
ar
ch
 
su
gg
es
ts
 
th
at
 
th
is 
in
tri
n
sic
 
va
lu
e 
m
ay
 
ac
tu
al
ly 
re
sid
e 
in
 
th
e 
se
lf-
co
n
ce
pt
 
o
f t
he
 
in
di
vid
u
al
 
ra
th
er
 
th
an
 
in
 
th
e 
ex
pe
rie
n
ce
 
its
el
f. 
 
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
18
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
17
20
03
Ca
ro
lin
e 
H
ar
e
Fa
ce
-
to
-
fa
ce
 
in
te
rv
ie
w
s 
w
ith
 
a 
st
ru
ct
u
re
d 
qu
es
tio
n
n
ai
re
.
To
 
m
ea
su
re
 
th
e 
fo
o
d-
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
,
 
22
 
fa
ct
o
rs
 
id
en
tif
ie
d 
th
ro
u
gh
 
pr
ev
io
u
s 
re
se
ar
ch
 
w
er
e 
ge
n
er
at
ed
 
in
to
 
st
at
em
en
ts
 
th
at
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
ha
d 
to
 
ra
te
 
fo
r 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
du
rin
g 
th
ei
r 
m
ai
n
 
sh
o
pp
in
g 
tri
p.
n
=
22
0
R
R
: 
76
%
 
(16
8)
Vo
lu
n
te
er
s 
liv
in
g 
in
 
sh
el
te
re
d 
ho
u
sin
g 
co
m
pl
ex
es
,
 
co
m
m
u
n
ity
 
ce
n
tre
s 
an
d 
da
y c
ar
e 
ce
n
tre
s 
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
sh
el
te
re
d 
ho
u
sin
g 
co
m
pl
ex
es
,
 
co
m
m
u
n
ity
 
ce
n
tre
s 
an
d 
da
y c
ar
e 
ce
n
tre
s 
th
ro
u
gh
o
u
t S
co
tla
n
d.
60
pl
u
s
87
%
 
fe
m
al
e
13
%
 
m
al
e
H
ea
lth
Lo
ca
tio
n
H
o
u
se
ho
ld
 
siz
e
In
co
m
e
R
es
u
lts
 
in
di
ca
te
 
th
at
,
 
w
hi
lst
 
th
er
e 
is 
a 
ge
n
er
al
 
tre
n
d 
to
w
ar
ds
 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
(ar
ea
s 
pa
rti
cu
la
rly
 
po
sit
ive
 
w
er
e:
ch
o
ice
 
an
d 
qu
al
ity
 
o
f f
o
o
d 
av
ai
la
bl
e,
 
th
e 
typ
e 
o
f s
er
vic
e 
m
et
ho
d,
 
th
e 
ha
n
dl
in
g 
o
f c
o
m
pl
ai
n
ts
,
th
e 
hy
gie
n
e 
o
f s
ta
ff 
an
d 
cle
an
lin
es
s 
o
f t
he
 
st
o
re
,
 
ge
n
er
al
 
fri
en
dl
in
es
s 
an
d 
pl
ea
sa
n
tn
es
s 
o
f s
ta
ff,
 
an
d 
so
cia
l a
sp
ec
ts
 
o
f 
sh
o
pp
in
g),
 
th
er
e 
ar
e 
ke
y a
re
as
 
o
f d
iss
at
isf
ac
tio
n
,
 
su
ch
 
as
 
as
pe
ct
s 
o
f t
he
 
pr
o
du
ct
s 
fo
r 
sa
le
 
(sm
al
le
r 
qu
an
tit
ie
s 
co
st
 
m
o
re
,
 
sa
le
s 
pr
o
m
o
tio
n
s 
ar
e 
qu
an
tit
y-
ba
se
d),
 
th
e 
pr
ac
tic
es
 
an
d 
pr
o
ce
du
re
s 
o
f t
he
 
re
ta
ile
r 
(st
o
ck
 
be
in
g 
m
o
ve
d 
ar
o
u
n
d,
 
o
r 
po
o
r 
av
ai
la
bi
lity
 
o
f s
to
ck
) a
n
d 
fa
ct
o
rs
 
in
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
 
(po
o
r 
va
rie
ty 
o
f s
ho
ps
) w
hi
ch
 
af
fe
ct
ed
 
th
e 
sh
o
pp
in
g 
tri
p.
 Th
e 
ke
y a
re
as
 
o
f d
iss
at
isf
ac
tio
n
 
di
ffe
r 
by
 
su
bg
ro
u
ps
 
o
f o
ld
er
 
pe
o
pl
e.
 
El
de
rly
 
lim
ite
d 
by
 
he
al
th
 
ha
d 
a 
m
o
re
 
di
ss
at
isf
yin
g 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
,
 
du
e 
to
 
pr
o
bl
em
s 
w
ith
 
ac
ce
ss
ib
ilit
y. 
Pe
o
pl
e 
w
ith
 
lo
w
er
 
in
co
m
e 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
st
o
ck
 
m
an
ag
em
en
t (b
ec
au
se
 
th
ey
 
ar
e 
lim
ite
d 
in
 
ch
o
ice
 
du
e 
to
 
th
ei
r 
in
co
m
e) 
an
d 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
di
ss
at
isf
ie
d 
w
ith
 
ac
ce
ss
ib
ilit
y (
be
ca
u
se
 
th
ey
 
co
u
ld
n
´
t a
ffo
rd
 
a 
ca
r). 
Th
e 
"
o
ld
er
"
 
el
de
rly
 
(75
+
) w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y o
 
be
 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
th
e 
qu
al
ity
 
o
f t
he
 
fo
o
d 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
"
yo
u
n
ge
r"
 
( 6
5-
74
).
18
20
03
Su
n
g-
hy
u
k 
Ki
m
 
H
o
n
g-
bu
m
m
 
Ki
m
 
W
o
o
 
G
o
n
 
Ki
m
Se
lf 
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
s 
(qu
an
tit
at
ive
)
Th
e 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
ite
m
s 
in
clu
de
d 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
t´s
 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
in
fo
rm
at
io
n
,
 
ite
m
s 
de
sig
n
ed
 
to
 
m
ea
su
re
 
th
ei
r 
de
sir
ed
 
o
ld
-
ag
e 
life
st
yle
,
 
an
d 
ite
m
s 
as
se
ss
in
g 
th
e 
le
ve
l o
f i
m
po
rta
n
ce
 
th
ey
 
pl
ac
e 
o
n
 
va
rio
u
s 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
o
f e
ld
er
ly 
ho
u
sin
g.
n
=
28
0
R
R
: 
91
,
4%
 
(25
6)
Pe
o
pl
e 
ag
ed
 
45
+
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Pe
o
pl
e 
re
sid
in
g 
in
 
th
e 
gr
ea
te
r 
Se
o
u
l 
m
et
ro
po
lita
n
 
ar
ea
Fo
u
r 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
7,
4%
 
ag
ed
 
45
-
50
35
,
7%
 
ag
ed
 
51
-
55
37
,
8%
 
ag
ed
 
56
-
64
19
,
1%
 
ag
ed
 
65
+
53
,
9%
 
m
al
e 
46
,
1%
 
fe
m
al
e 
Ed
u
ca
tio
n
H
o
u
sin
g 
ar
ra
n
ge
m
en
ts
Em
pl
o
ym
en
t
8 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
life
st
yle
s
1.
 
Co
n
tin
o
u
s 
se
lf-
im
pr
o
ve
m
en
t
2.
 
In
te
re
st
 
in
 
an
d 
pr
ef
er
n
ec
e 
fo
r 
el
de
r-
ca
re
 
fa
cil
itie
s
3.
 
D
es
ire
 
fo
r 
o
ld
-
ag
e 
in
de
pe
n
de
n
ce
4.
 
M
o
de
rn
 
fa
m
ily
 
m
ak
eu
p
5.
 
Pu
rs
u
it 
o
f t
re
n
ds
 
an
d 
ho
bb
ie
s
6.
 
Pr
o
gr
es
siv
e 
th
in
kin
g
7.
 
Co
n
se
rv
at
ive
 
Pl
an
in
g
In
 
ge
n
er
al
,
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
pr
ef
er
re
d 
se
n
io
r 
se
pa
ra
te
 
ho
u
sin
g 
u
n
its
 
o
r 
de
ve
lo
pm
en
ts
,
 
se
m
i-a
ss
ist
ed
 
liv
in
g 
ho
m
es
,
 
an
d 
m
u
lti-
ge
n
er
at
io
n
al
 
gr
o
u
p 
ho
m
es
,
 
in
 
th
at
 
o
rd
er
.
 
Th
ei
r 
pr
ef
er
re
d 
lo
ca
tio
n
s 
w
er
e,
 
in
 
o
rd
er
,
 
ru
ra
l, 
u
rb
an
,
 
an
d 
re
so
rt 
ar
ea
s.
 
Se
n
io
rs
 
al
so
 
w
an
t s
m
al
l c
o
m
m
u
n
itie
s 
o
f i
n
di
vid
u
al
 
ho
m
es
 
o
r 
sm
al
l d
ev
el
o
pm
en
ts
.
An
al
ys
is 
o
f t
he
 
re
la
tio
n
sh
ip
s 
be
tw
ee
n
 
life
st
yle
 
an
d 
ch
o
ice
 
at
tri
bu
te
s 
o
f e
ld
er
ly 
ho
u
sin
g 
fa
cil
itie
s 
sh
o
w
s 
th
at
 
se
n
io
rs
 
w
ho
 
en
joy
 
cu
ltu
ra
l a
ct
ivi
tie
s 
pl
ac
e 
a 
hi
gh
 
le
ve
l 
o
f i
m
po
rta
n
ce
 
o
n
 
fa
cil
itie
s 
an
d 
en
vir
o
n
m
en
t. 
Se
n
io
rs
 
w
ho
 
ha
ve
 
th
e 
fin
an
cia
l m
ea
n
s 
to
 
re
m
ai
n
 
in
de
pe
n
de
n
t i
n
 
th
ei
r 
la
te
r 
ye
ar
s 
ar
e 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
in
te
re
st
ed
 
in
 
pr
o
du
ct
s 
ta
ilo
re
d 
sp
ec
ific
al
ly 
fo
r 
th
em
,
 
an
d 
al
so
 
re
ga
rd
 
fa
cil
itie
s 
an
d 
en
vir
o
n
m
en
t w
ith
 
a 
gr
ea
t d
ea
l o
f i
m
po
rta
n
ce
.
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G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s 
D
an
n
y B
el
le
n
ge
r
 Ca
ro
lyn
 
Fo
lkm
an
 
Cu
ra
si
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
tit
at
ive
)
To
 
se
gm
en
t t
he
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
th
e 
"
ge
ro
n
to
gr
ap
hi
c"
 
ap
pr
o
ac
h 
(M
o
sc
hi
s 
19
96
) 
w
as
 
u
se
d.
 
Th
e 
pr
ef
er
en
ce
s 
fo
r 
se
ve
n
 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
by
 
su
m
m
in
g 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e 
o
r 
su
bs
am
pl
e 
th
at
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
th
ey
 
cu
rr
en
tly
 
ha
ve
/u
se
 
o
r 
w
o
u
ld
 
lik
e 
to
 
ha
ve
/u
se
 
ea
ch
 
se
rv
ice
.
 
Pa
tro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
by
 
as
kin
g 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
t t
o
 
in
di
ca
te
 
w
he
th
er
 
o
r 
n
o
t e
ac
h 
o
f a
 
lis
t 
o
f 1
3 
m
o
tiv
es
 
(re
as
o
n
s) 
fo
r 
pa
tro
n
izi
n
g 
a 
sp
ec
ific
 
fin
an
cia
l in
st
itu
tio
n
 
w
as
 
im
po
rta
n
t t
o
 
th
em
.
n
=
95
00
R
R
: 
18
%
 
(17
27
)
H
o
u
se
ho
ld
he
ad
s 
liv
in
g 
in
 
th
e 
US
Pr
o
ba
bi
lity
 
ra
n
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
N
am
es
 
o
f 
ho
u
se
ho
ld
 
he
ad
s 
liv
in
g 
in
 
th
e 
US
Sa
m
pl
e 
w
as
 
dr
aw
n
 
fro
m
 
se
ve
n
 
ag
e 
ca
te
go
rie
s:
25
-
34
ye
ar
s
35
-
44
 
ye
ar
s
45
-
54
 
ye
ar
s
55
-
64
 
ye
ar
s
65
-
74
 
ye
ar
s
75
-
84
 
ye
ar
s
85
pl
u
s
12
47
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
o
ve
r 
th
e 
ag
e 
o
f 
55
45
3 
u
n
de
r 
th
e 
ag
e 
o
f 5
5
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
In
 
ge
n
er
al
 
yo
u
n
ge
r 
ad
u
lts
,
 
in
 
co
m
pa
ris
o
n
 
to
 
th
ei
r 
o
ld
er
 
co
u
n
te
rp
ar
ts
,
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
pr
ef
er
 
pr
o
fe
ss
io
n
al
 
ad
vic
e 
o
n
 
in
ve
st
m
en
ts
 
fo
r 
a 
fe
e,
 
o
ve
rd
ra
ft 
pr
ivi
le
ge
 
o
r 
pe
rs
o
n
al
 
lin
e 
o
f c
re
di
t, 
fre
e 
fin
an
cia
l a
dv
ice
 
fo
r 
ke
ep
in
g 
la
rg
e 
ba
la
n
ce
s,
 
ris
ky
 
in
ve
st
m
en
ts
,
 
an
d 
av
er
ag
e 
in
ve
st
m
en
ts
.
 
O
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
u
se
 
EF
T 
(el
ec
tro
n
ic 
fu
n
d 
tra
n
sf
er
). T
he
 
tw
o
 
gr
o
u
ps
 
eq
u
al
ly 
pr
ef
er
 
sa
fe
 
in
ve
st
m
en
ts
.
 
An
 
in
te
re
st
in
g 
fa
ct
 
is 
th
at
 
pr
ef
er
en
ce
s 
fo
r 
al
l 
se
rv
ice
s 
ex
ce
pt
 
EF
T 
an
d 
sa
ve
 
in
ve
st
m
en
ts
 
de
cli
n
ed
 
w
ith
 
ag
e.
M
o
tiv
es
 
fo
r 
pa
tro
n
isi
n
g 
fin
an
cia
l in
st
itu
tio
n
s 
am
o
n
g 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e:
co
n
ve
n
ie
n
ce
 
in
 
re
ac
hi
n
g 
th
e 
pr
o
vid
er
 
an
d 
se
n
io
r 
di
sc
o
u
n
ts
.
 
Th
re
e 
o
th
er
 
fa
ct
o
rs
 
(ea
se
 
o
f d
o
in
g 
bu
sin
es
s 
by
 
te
le
ph
o
n
e 
o
r 
m
ai
l, 
sp
ec
ia
l d
ea
ls 
o
r 
m
em
be
rs
hi
p 
pr
o
gr
am
m
es
,
 
an
d 
pr
ef
er
en
ce
 
fo
r 
sp
o
ke
sp
er
so
n
s 
in
 
 
ad
s) 
w
er
e 
o
f e
qu
al
 
im
po
rta
n
ce
 
fo
r 
bo
th
 
yo
u
n
ge
r 
an
d 
o
ld
er
 
gr
o
u
ps
.
 
Ac
o
rd
in
g 
to
 
th
e 
pr
es
en
t a
n
d 
pr
ev
io
u
s 
st
u
di
es
 
fo
u
r 
gr
o
u
ps
 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
de
fin
ed
:
H
e
a
lth
y 
In
du
lg
e
rs
: 
W
as
 
th
e 
gr
o
u
p 
m
o
st
 
re
ce
pt
ive
 
to
 
th
e 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
ex
am
in
ed
.
 
Th
ey
 
pr
ef
er
re
d 
av
er
ag
e-
 
an
d 
lo
w
-
ris
k 
in
ve
st
m
en
ts
.
 
N
ea
rly
 
o
n
e 
th
ird
 
o
f 
th
e 
gr
o
u
p 
u
se
d 
o
r 
ei
th
er
 
w
o
u
ld
 
ha
ve
 
lik
ed
 
to
 
u
se
 
pr
o
fe
ss
io
n
al
 
fin
an
cia
l a
dv
ice
 
o
n
 
in
ve
st
m
en
ts
 
fo
r 
a 
fe
e.
 
Th
ey
 
al
so
 
pr
ef
er
re
d 
o
ve
rd
ra
ft 
pr
ivi
le
ge
 
o
r 
pe
rs
o
n
al
 
lin
e 
o
f c
re
di
t. 
N
ea
rly
 
ha
lf 
o
f t
he
m
 
pr
ef
er
re
d 
fre
e 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
fo
r 
ke
ep
in
g 
la
rg
e 
ba
la
n
ce
s.
Im
po
rta
n
t p
at
ro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
fo
r 
th
em
 
w
er
e 
(co
m
pa
re
d 
to
 
o
th
er
 
gr
o
u
ps
) :
-
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
in
 
re
ac
hi
n
g 
th
e 
se
rv
ice
 
pr
o
vid
er
-
Ea
se
 
o
f g
et
tin
g 
re
la
te
d 
se
rv
ice
s 
at
 
th
e 
sa
m
e 
pl
ac
e
-
Ex
pl
an
at
io
n
 
o
f v
ar
io
u
s 
se
rv
ice
s 
by
 
st
af
f o
r 
pe
rs
o
n
n
el
-
Ea
se
 
o
f d
o
in
g 
bu
sin
es
s 
by
 
ph
o
n
e 
o
r 
by
 
m
ai
l
H
e
a
lth
y 
H
e
rm
its
: 
is 
th
e 
clu
st
er
 
w
hi
ch
 
le
as
t l
ike
ly 
pr
ef
er
re
d 
lo
w
-
ris
k 
in
ve
st
m
en
t, 
an
d 
o
ve
rd
ra
ft 
pr
ivi
le
ge
 
o
r 
pe
rs
o
n
al
 
lin
e 
o
f c
re
di
t.
Fr
a
il 
R
e
c
lu
s
e
s
 
pr
ef
er
re
d 
o
ve
rd
ra
ft 
pr
ivi
le
ge
 
o
r 
pe
rs
o
n
al
 
lin
e 
o
f c
re
di
t b
u
t d
id
 
n
o
t s
ho
w
 
in
te
re
st
 
in
 
pr
o
fe
ss
io
n
al
 
fin
an
cia
l 
ad
vic
e 
fo
r 
a 
fe
e.
Im
po
rta
n
t p
at
ro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
fo
r 
th
em
 
w
er
e 
(co
m
pa
re
d 
to
 
o
th
er
 
gr
o
u
ps
):
-
Se
n
io
r 
di
sc
o
u
n
ts
-
As
sis
ta
n
ce
 
w
ith
 
fill
in
g 
o
u
t f
o
rm
s
A
ili
n
g 
O
u
tg
o
e
rs
 
w
as
 
th
e 
gr
o
u
p 
le
as
t l
ike
ly 
in
te
re
st
ed
 
in
 
av
er
ag
e-
ris
k 
in
ve
st
m
en
t. 
Th
ey
 
pr
ef
er
re
d 
 
pr
o
fe
ss
io
n
al
 
fin
an
cia
l 
ad
vic
e 
o
n
 
in
ve
st
m
en
ts
 
fo
r 
a 
fe
e.
Im
po
rta
n
t p
at
ro
n
ag
e 
m
o
tiv
es
 
fo
r 
th
em
 
w
er
e 
(co
m
pa
re
d 
to
 
o
th
er
 
gr
o
u
ps
):
-
Sp
ec
ia
l d
ea
ls 
th
ro
u
gh
 
m
em
be
rs
hi
p 
pr
o
gr
am
s
-
Th
e 
w
ay
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
ar
e 
po
rtr
ay
ed
 
in
 
ad
s
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
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ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
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D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
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St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
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Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
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D
e
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gn
 
/ S
a
m
pl
in
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Fr
a
m
e
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e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
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ra
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D
an
n
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el
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ge
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G
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M
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sc
hi
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M
ai
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se
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re
sp
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th
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o
ac
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sc
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19
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o
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lis
t o
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m
o
tiv
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(re
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o
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fo
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n
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ific
 
ho
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l o
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w
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im
po
rta
n
t t
o
 
th
em
.
 
R
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er
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t o
f p
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e 
re
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n
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te
 
w
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o
n
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n
t t
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th
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ita
ls.
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re
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u
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de
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th
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ag
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o
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n
o
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n
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te
d
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n
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Ac
o
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in
g 
to
 
th
e 
pr
es
en
t a
n
d 
pr
ev
io
u
s 
st
u
di
es
 
fo
u
r 
gr
o
u
ps
 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
de
fin
ed
:
H
ea
lth
y I
n
du
lge
rs
H
ea
lth
y H
er
m
its
Fr
ai
l R
ec
lu
se
s
Ai
lin
g 
O
u
tg
o
er
s
Th
e 
fin
di
n
gs
 
sh
o
w
ed
 
sig
n
ific
an
t d
iff
er
en
ce
s 
in
 
th
e 
w
ay
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
re
sp
o
n
d 
to
 
va
rio
u
s 
m
ar
ke
tin
g 
o
ffe
rin
gs
,
 
as
 
co
m
pa
re
d 
to
 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s.
Ai
lin
g 
O
u
tg
o
er
s 
pr
ef
er
re
d 
re
as
o
n
ab
le
 
pr
ice
s/
fe
es
 
an
d 
w
er
e 
in
te
re
st
ed
 
in
 
se
n
io
r 
di
sc
o
u
n
ts
 
an
d 
m
em
be
rs
hi
p 
pr
o
gr
am
s.
 
D
ire
ct
 
m
ai
l a
n
d 
te
le
ph
o
n
e 
o
r 
pe
rs
o
n
al
 
co
n
ta
ct
 
w
er
e 
pr
ef
er
re
d 
to
 
o
th
er
 
fo
rm
s 
o
f c
o
m
m
u
n
ica
tio
n
 
an
d 
ag
e 
st
er
eo
typ
es
 
sh
o
u
ld
 
be
 
av
o
id
ed
.
 
W
he
n
 
m
ar
ke
tin
g 
to
 
H
ea
lth
y I
n
du
lge
rs
,
 
he
al
th
ca
re
 
pr
o
fe
ss
io
n
al
s 
an
d 
ho
sp
ita
ls 
sh
o
u
ld
 
po
sit
io
n
 
th
ei
r 
se
rv
ice
s 
ba
se
d 
o
n
 
re
pu
ta
tio
n
.
 
Be
ca
u
se
 
H
ea
lth
y I
n
du
lge
rs
 
w
er
e 
n
o
t v
er
y p
ric
e-
se
n
sit
ive
,
 
pr
ice
s 
an
d 
fe
es
 
sh
o
u
ld
 
be
 
se
t t
o
 
re
fle
ct
 
th
e 
va
lu
e 
an
d 
qu
al
ity
 
o
f h
ea
lth
ca
re
 
se
rv
ice
s.
 
Fi
n
al
ly,
 
he
al
th
ca
re
 
pr
o
vid
er
s 
ta
rg
et
in
g 
Fr
ai
l R
ec
lu
se
s 
sh
o
u
ld
 
po
sit
io
n
 
th
ei
r 
se
rv
ice
s 
o
n
 
"
co
n
ve
n
ie
n
ce
"
 
by
 
o
ffe
rin
g 
lo
ca
tio
n
al
 
co
n
ve
n
ie
n
ce
 
(e.
g.
,
 
he
al
th
 
cli
n
ics
,
 
ac
ce
ss
ib
ilit
y t
o
 
ho
sp
ita
ls)
.
 
In
 
o
rd
er
 
to
 
ap
pe
al
 
to
 
Fr
ai
l R
ec
lu
se
s,
 
gr
o
u
p 
m
em
be
rs
hi
p 
pr
o
gr
am
s 
sh
o
u
ld
 
be
 
u
se
d 
an
d 
ad
ve
rti
sin
g 
sh
o
u
ld
 
av
o
id
 
ag
e 
st
er
eo
typ
in
g.
 
In
 
co
m
m
u
n
ica
tin
g 
w
ith
 
th
is 
gr
o
u
p,
 
em
ph
as
is 
sh
o
u
ld
 
be
 
pl
ac
ed
 
o
n
 
di
re
ct
 
m
ai
l. 
Fi
n
al
ly,
 
se
ve
ra
l m
et
ho
ds
 
o
f p
ay
m
en
t f
o
r 
se
rv
ice
s 
sh
o
u
ld
 
be
 
m
ad
e 
av
ai
la
bl
e 
to
 
th
is 
se
gm
en
t.
21
20
02
R
iza
l A
hm
ad
Ti
m
 
Ba
ke
r
St
ev
e 
Ba
ro
n
M
ar
tin
 
Ca
llin
gh
am
Ca
ro
lin
e 
D
av
ey
Pe
rs
o
n
al
 
In
te
rv
ie
w
s 
/ C
o
n
te
n
t A
n
al
ys
is
In
te
rv
ie
w
s 
w
er
e 
ta
pe
-
re
co
rd
ed
 
an
d 
tra
n
sc
rib
ed
.
Tr
an
sc
rip
ts
 
w
er
e 
th
en
 
su
bje
ct
ed
 
to
 
co
n
te
n
t a
n
al
ys
is
n
=
7
UK
 
M
an
ag
er
s 
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
an
ag
er
s 
fro
m
 
5 
UK
 
co
m
pa
n
ie
s 
Bu
sin
es
s 
ar
ea
s:
 
ho
te
l a
n
d 
le
isu
re
,
 
he
al
th
 
an
d 
fit
n
es
s,
 
re
ta
il
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
n
u
m
be
r 
an
d 
pr
o
po
rti
o
n
 
o
f a
ge
in
g 
co
n
su
m
er
s 
ar
e 
gr
o
w
in
g.
 
Th
ey
 
ha
ve
 
su
bs
ta
n
tia
l b
u
yin
g 
po
w
er
 
fo
r 
ce
rta
in
 
pr
o
du
ct
s 
an
d 
se
rv
ice
s,
 
an
d 
th
ey
 
ha
ve
 
hi
gh
 
le
ve
ls 
o
f e
xp
ec
ta
tio
n
.
 
Th
ey
 
ar
e 
ve
ry
 
he
te
ro
ge
n
eo
u
s 
in
 
te
rm
s 
o
f c
hr
o
n
o
lo
gic
al
 
ag
e 
an
d 
ph
ys
ica
l a
pp
ea
ra
n
ce
,
 
so
 
it 
is 
n
o
t e
as
y f
o
r 
UK
 
m
ar
ke
te
rs
 
to
 
pi
n
po
in
t a
n
d 
ta
rg
et
 
th
em
.
 
W
ith
 
ve
ry
 
fe
w
 
ex
ce
pt
io
n
s 
UK
 
co
m
pa
n
ie
s 
te
n
d 
to
 
tre
at
 
o
ld
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s 
w
ith
 
litt
le
 
o
r 
n
o
 
di
ffe
re
n
ta
tio
n
.
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20
01
El
ai
n
e 
Sh
er
m
an
 
Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
An
il M
at
hu
r
Se
lf-
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
)
n
=
32
3
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Fa
m
ily
 
m
em
be
rs
 
an
d 
w
o
rk
 
co
lle
ag
u
es
 
o
f g
ra
du
at
e 
an
d 
u
n
de
rg
ra
du
at
e 
co
lle
ge
 
st
u
de
n
ts
55
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
re
su
lts
 
o
f t
he
 
cu
rr
en
t r
es
ea
rc
h 
pr
o
vid
e 
su
pp
o
rt 
fo
r 
th
e 
Sc
hi
ffm
an
 
an
d 
Sh
er
m
an
 
(19
91
) o
rig
in
al
 
pr
o
po
sit
io
n
 
th
at
 
th
er
e 
is 
an
 
em
er
gin
g 
le
ad
in
ge
dg
e 
o
ld
er
 
gr
o
u
p 
o
f c
o
n
su
m
er
s 
w
ho
 
ar
e 
di
ffe
re
n
t i
n
 
m
an
y w
ay
s 
th
an
 
ei
th
er
 
th
ei
r 
co
u
n
te
rp
ar
t t
he
 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
,
 
o
r 
th
e 
o
fte
n
-
po
rtr
ay
ed
 
st
er
eo
typ
ica
l o
ld
er
 
co
n
su
m
er
.
 
Th
is 
re
se
ar
ch
 
al
so
 
ad
ds
 
to
 
a 
sm
al
l b
u
t g
ro
w
in
g 
bo
dy
 
o
f r
es
ea
rc
h 
th
at
 
o
ffe
rs
 
em
pi
ric
al
 
su
pp
o
rt 
fo
r 
th
e 
ex
ist
en
ce
 
an
d 
u
se
fu
ln
es
s 
o
f 
th
e 
di
ch
o
to
m
o
u
s 
re
pr
es
en
ta
tio
n
 
o
f a
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
an
d 
a 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
 
co
n
su
m
er
.
 
In
 
a 
sim
ila
r 
ve
in
,
 
th
e 
re
se
ar
ch
 
pr
o
vid
es
 
ev
id
en
ce
 
o
f t
he
 
re
lia
bi
lity
 
an
d 
va
lid
ity
 
o
f t
he
 
N
AV
O
 
sc
al
e 
as
 
a 
m
ea
su
re
m
en
t i
n
st
ru
m
en
t t
ha
t p
o
rtr
ay
s 
bo
th
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
an
d 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
 
co
n
su
m
er
s.
In
 
te
rm
s 
o
f c
o
gn
itiv
e 
ag
e 
,
 
th
e 
re
se
ar
ch
 
su
pp
o
rts
 
th
e 
pa
tte
rn
 
th
at
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
th
in
k 
o
f t
he
m
se
lve
s 
as
 
yo
u
n
ge
r 
th
an
 
th
ei
r 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e.
In
 
te
rm
s 
o
f c
o
n
su
m
pt
io
n
 
o
rie
n
ta
tio
n
s,
 
N
ew
 
Ag
e 
El
de
rly
 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
m
o
re
 
ad
ve
n
tu
ro
u
s 
an
d 
in
qu
isi
tiv
e,
 
in
 
co
n
tra
st
 
to
 
th
e 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
 
(th
ey
 
se
em
ed
 
to
 
re
gu
la
rly
 
se
ek
 
o
u
t n
ew
 
ch
al
le
n
ge
s 
an
d 
in
te
re
st
in
g 
ac
tiv
itie
s 
to
 
as
pi
re
 
to
; f
u
rth
er
m
o
re
 
th
ey
 
de
m
an
d 
lo
ts
 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
).
Th
e 
re
se
ar
ch
 
al
so
 
in
di
ca
te
s 
th
at
 
o
ld
er
 
w
o
m
en
 
(as
 
co
m
pa
re
d 
to
 
o
ld
er
 
m
en
) s
ee
m
 
to
 
be
 
m
o
re
 
pr
ice
 
co
n
sc
io
u
s 
an
d 
m
o
re
 
re
sp
o
n
siv
e 
to
 
re
ta
il 
sp
ec
ia
l a
n
d 
in
ce
n
tiv
es
,
 
th
at
 
th
ey
 
ar
e 
m
o
re
 
ad
ve
n
tu
ro
u
s,
 
an
d 
th
at
 
th
ey
 
ge
n
er
al
ly 
po
ss
es
s 
m
o
re
 
m
ar
ke
t-r
el
ev
an
t k
n
o
w
le
dg
e 
in
 
th
e 
fo
rm
 
o
f 
sh
o
pp
in
g 
sm
ar
ts
.
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20
01
Ke
vin
 
P.
 
G
w
in
n
er
N
an
cy
 
St
ep
he
n
s
Pe
rs
o
n
al
 
in
te
rv
ie
w
s 
(qu
an
t)
n
=
35
5
Ad
u
lts
 
55
+
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
33
 
ad
re
ss
es
 
w
er
e 
se
le
ct
ed
 
ra
n
do
m
ly 
fro
m
 
th
e 
cit
y d
ire
ct
o
ry
 
o
f a
 
la
rg
e,
 
so
u
th
w
es
te
rn
 
M
SA
 
w
ith
 
a 
po
pu
la
tio
n
 
o
f 1
.
8 
m
illi
o
n
.
 
W
ith
in
 
a 
ha
lf-
m
ile
 
ra
di
u
s 
o
f e
ac
h 
ad
re
ss
,
 
be
tw
ee
n
 
o
n
e 
an
d 
se
ve
n
ty 
in
te
rv
ie
w
s 
w
er
e 
co
n
du
ct
ed
,
 
de
pe
n
di
n
g 
u
po
n
 
th
e 
ag
e 
co
m
po
sit
io
n
 
o
f t
he
 
ar
ea
.
55
-
91
 
ye
ar
s
1/
3 
m
al
e
2/
3 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
It 
w
as
 
fo
u
n
d 
th
at
 
th
e 
co
gn
itiv
e-
ag
e 
co
n
st
ru
ct
 
ei
th
er
 
fu
lly
 
o
r 
pa
rti
al
ly 
m
ed
ia
te
d 
jus
t o
ve
r 
o
n
e-
ha
lf 
o
f t
he
 
re
la
tio
n
sh
ip
s 
ex
am
in
ed
.
 
Th
u
s,
 
fo
r 
th
es
e 
va
ria
bl
es
 
it 
is 
te
ch
n
ica
lly
 
co
rr
ec
t t
o
 
po
sit
io
n
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
as
 
a 
ge
n
er
at
ive
 
va
ria
bl
e 
th
ro
u
gh
 
w
hi
ch
 
an
te
ce
de
n
t i
n
flu
en
ce
 
pa
ss
es
.
 
H
o
w
ev
er
,
 
as
 
in
di
ca
te
d 
by
 
th
e 
re
su
lts
,
 
th
e 
pr
es
en
ce
 
o
f t
he
 
m
ed
ia
tio
n
al
 
va
ria
bl
e 
do
es
 
n
o
t c
o
m
pl
et
el
y r
em
o
ve
 
th
e 
ef
fe
ct
 
o
f t
he
 
an
te
ce
de
n
t u
po
n
 
th
e 
o
u
tc
o
m
e 
va
ria
bl
e 
in
 
al
l c
as
es
.
 
Fo
r 
ex
am
pl
e,
 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
th
e 
el
de
rly
 
di
re
ct
ly 
in
flu
en
ce
d 
in
fo
rm
at
io
n
-
se
ek
in
g 
be
ha
vio
r,
 
an
d 
al
so
 
in
di
re
ct
ly 
in
flu
en
ce
d 
it 
th
ro
u
gh
 
th
e 
co
gn
itiv
e-
ag
e 
co
n
st
ru
ct
.
Co
gn
itiv
e 
ag
e 
w
as
 
de
m
o
n
st
ra
te
d 
to
 
be
 
a 
co
n
st
ru
ct
 
th
at
 
ca
n
 
ex
pl
ai
n
 
so
m
e 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
rs
 
as
 
w
el
l o
r 
be
tte
r 
th
an
 
so
m
e 
m
o
re
 
co
m
m
o
n
ly 
u
se
d 
va
ria
bl
es
 
su
ch
 
as
 
in
co
m
e,
 
ed
u
ca
tio
n
,
 
he
al
th
,
 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
th
e 
el
de
rly
,
 
an
d 
so
cia
l c
o
n
ta
ct
s.
 
N
o
n
et
he
le
ss
,
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
do
es
 
n
o
t e
xp
la
in
 
ev
er
yth
in
g,
 
an
d 
th
er
e 
is 
st
ill 
va
lu
e 
in
 
co
lle
ct
in
g 
st
an
da
rd
 
de
m
o
gr
ap
hi
cs
 
fro
m
 
co
n
su
m
er
s.
 
In
 
fa
ct
,
 
w
he
n
 
o
n
e 
co
n
sid
er
s 
th
e 
ad
di
tio
n
al
 
co
st
 
an
d 
m
et
ho
do
lo
gic
al
 
di
ffi
cu
ltie
s 
o
f m
ea
su
rin
g 
co
m
pl
ex
 
ps
yc
ho
lo
gic
al
 
co
n
st
ru
ct
s 
su
ch
 
as
 
co
gn
itiv
e 
ag
e,
 
o
n
e 
m
ay
 
re
as
o
n
ab
ly 
co
n
clu
de
 
th
at
 
o
th
er
,
 
m
o
re
 
av
ai
la
bl
e 
va
ria
bl
es
 
m
igh
t p
er
fo
rm
 
jus
t a
s 
w
el
l.
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20
01
Ca
ro
lin
e 
H
ar
e 
D
av
id
 
Ki
rk
 Ti
m
 
La
n
g
Cr
itic
al
 
in
cid
en
t t
ec
hn
iq
u
e 
w
as
 
u
se
d
R
es
po
n
de
n
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
(in
 
fa
ce
 
to
 
fa
ce
 
in
te
rv
ie
w
s) 
ab
o
u
t b
o
th
 
po
sit
ive
 
an
d 
n
eg
at
ive
 
ex
pe
rie
n
ce
s 
o
f t
he
ir 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
tri
p,
 
w
hi
ch
 
w
as
 
de
fin
ed
 
as
 
be
in
g 
an
y 
as
pe
ct
 
pe
rc
ei
ve
d 
by
 
th
em
 
to
 
be
 
re
la
te
d 
to
 
th
ei
r 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
an
d 
to
 
ha
ve
 
m
ad
e 
it 
a 
go
o
d 
o
r 
ba
d 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
D
u
rin
g 
qu
es
tio
n
in
g,
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
re
ca
ll t
he
 
fa
ct
o
rs
,
 
el
em
en
ts
 
o
r 
se
rv
ice
 
en
co
u
n
te
rs
 
in
 
th
ei
r 
sh
o
pp
in
g 
tri
p 
th
at
 
th
ey
 
fe
lt 
w
er
e 
go
o
d 
an
d 
ba
d,
 
an
d 
th
en
 
de
sc
rib
e 
th
e 
po
sit
ive
 
o
r 
n
eg
at
ive
 
ex
pe
rie
n
ce
 
w
ith
 
th
at
 
fa
ct
o
r,
 
el
em
en
t o
r 
en
co
u
n
te
r 
th
ro
u
gh
 
pr
o
m
pt
 
qu
es
tio
n
s.
n
=
93
O
ld
er
 
ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t  
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
D
ay
 
ce
n
tre
s,
 
sh
el
te
re
d 
ho
u
sin
g 
co
m
pl
ex
es
 
an
d 
co
m
m
u
n
ity
 
ce
n
tre
s 
th
ro
u
gh
o
u
t S
co
ttl
an
d
60
-
65
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
m
ai
n
 
fa
ct
o
rs
 
th
at
 
co
n
tri
bu
te
 
to
 
th
e 
qu
al
ity
 
o
f t
he
 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
w
er
e 
m
er
ch
an
di
se
 
re
la
te
d,
 
re
ta
il p
ra
ct
ice
s 
an
d 
st
af
f i
ss
u
es
.
 
O
th
er
 
fa
ct
o
rs
 
id
en
tif
ie
d 
w
er
e:
 
in
te
rn
al
 
st
o
re
 
en
vir
o
n
m
en
t, 
ac
ce
ss
ib
ilit
y, 
so
cia
l a
sp
ec
ts
,
 
ex
te
rn
al
 
sh
o
pp
in
g 
en
vir
o
n
m
en
t a
n
d 
pe
rs
o
n
al
 
fa
ct
o
rs
.
 
Pr
o
bl
em
 
ar
ea
s 
in
 
th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e:
Pr
ice
 
(pr
ice
s 
w
er
e 
fe
lt 
to
 
be
 
to
o
 
hi
gh
 
an
d 
pr
ice
 
co
m
pa
ris
o
n
 
w
as
 
di
ffi
cu
lt 
du
e 
to
 
so
m
e 
lo
ca
tio
n
s 
ha
vin
g 
o
n
ly 
a 
fe
w
 
re
ta
ile
rs
 
o
r 
co
n
su
m
er
s 
ha
vin
g 
lim
ite
d 
re
so
u
rc
es
 
n
ee
de
d 
to
 
vis
it 
a 
va
rie
ty 
o
f s
to
re
s),
 
Qu
an
tit
ie
s 
( q
u
an
tit
y s
ize
 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
to
o
 
la
rg
e),
 
Se
rv
ice
 
(qu
eu
es
 
to
o
 
lo
n
g,
 
so
 
th
at
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
be
co
m
in
g 
tir
ed
.
 
o
n
ce
 
th
ey
 
ar
e 
at
 
th
e 
ch
ec
ko
u
t, 
th
ey
 
w
er
e 
hu
rr
ie
d 
th
ro
u
gh
 
an
d 
fe
lt 
pr
es
su
re
 
to
 
pa
ck
 
th
ei
r 
fo
o
d 
an
d 
de
al
 
w
ith
 
th
ei
r 
m
o
n
ey
), a
n
d 
D
es
ign
 
( n
o
 
w
he
el
ch
ai
r 
ac
ce
ss
,
 
n
o
t 
ab
le
 
to
 
re
ad
 
pr
ice
 
ta
gs
).
25
20
01
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
In
te
rp
re
tiv
e 
st
u
dy
Un
de
r 
th
is 
ap
pr
o
ac
h 
th
e 
re
se
ar
ch
er
´
s 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
de
riv
es
 
fro
m
 
pe
rs
o
n
al
 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
As
 
su
ch
 
th
e 
da
ta
 
co
lle
ct
ed
 
fro
m
 
in
te
rv
ie
w
s 
ca
n
 
be
 
cla
ss
ifie
d 
as
 
gu
id
ed
 
in
tro
sp
ec
tio
n
,
 
w
he
re
 
th
e 
in
fo
rm
an
t i
s 
as
ke
d 
al
o
u
d 
ab
o
u
t t
he
m
se
lve
s 
an
d 
th
ei
r 
ac
tio
n
s,
 
an
d 
w
ha
t t
he
y s
ay
,
 
is 
re
co
rd
ed
 
as
 
da
ta
.
au
di
o
-
ta
pe
d,
 
se
m
i-s
tru
ct
u
re
d,
 
in
-
de
pt
h 
in
te
rv
ie
w
s
n
=
8
Co
gn
itiv
el
y 
yo
u
n
g 
ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
G
ro
u
ps
 
o
f 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
o
f t
w
o
 
lo
ca
tio
n
s 
in
 
th
e 
UK
51
-
73
 
ye
ar
s
3 
m
al
e
5 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
It 
m
ay
 
w
el
l b
e 
th
at
 
th
e 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g 
re
al
ly 
ar
e 
hi
gh
ly 
in
vo
lve
d 
in
 
th
e 
w
o
rld
,
 
w
an
t t
o
 
co
n
tin
u
e 
do
in
g 
th
in
gs
,
 
an
d 
ce
rta
in
ly 
do
 
n
o
t s
ee
 
th
e 
de
lin
ea
tio
n
 
o
f a
ge
 
as
 
a 
ba
rr
ie
r 
to
 
w
ha
t t
he
y c
an
 
do
.
 
Th
es
e 
ar
e 
pe
o
pl
e 
w
ho
 
ar
e 
sh
o
rt 
o
f t
im
e 
be
ca
u
se
 
th
ey
 
ha
ve
 
m
an
y c
o
m
m
itm
en
ts
,
 
bo
th
 
in
sid
e 
an
d 
o
u
ts
id
e 
th
ei
r 
ho
m
e.
 
Th
ey
 
ar
e 
re
la
tiv
el
y e
co
n
o
m
ica
lly
 
af
flu
en
t a
n
d 
ar
e 
pr
ep
ar
ed
 
to
 
sp
en
d 
th
ei
r 
m
o
n
ey
 
o
n
 
ho
lid
ay
s,
 
o
n
 
se
rv
ice
s 
in
vo
lve
d 
w
ith
 
ho
u
se
ho
ld
 
m
an
ag
em
en
t, 
an
d 
o
n
 
te
ch
n
o
lo
gy
 
su
ch
 
as
 
co
m
pu
te
rs
.
 
Th
er
e 
w
as
 
re
la
tiv
el
y l
itt
le
 
m
en
tio
n
 
o
f m
o
rta
lity
,
 
bu
t t
hi
s 
w
as
 
n
o
t s
pe
cif
ica
lly
 
ra
ise
d 
as
 
an
 
iss
u
e.
 
Th
es
e 
ar
e 
pe
o
pl
e 
m
ak
in
g 
th
e 
m
o
st
 
o
f t
he
ir 
tim
e 
an
d 
co
n
tri
bu
tin
g 
to
 
th
ei
r 
co
m
m
u
n
itie
s,
 
bu
t a
t t
he
 
sa
m
e 
tim
e 
th
ey
 
ar
e 
ha
vin
g 
in
cr
ea
sin
g 
de
m
an
ds
 
pu
t u
po
n
 
th
em
.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
20
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
26
20
00
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
Se
lf-
ad
m
in
ist
er
ed
 
m
ai
l q
u
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
tit
at
ive
)
n
=
50
0
R
R
: 
46
,
2%
 
(23
1)
O
ld
er
 
pe
o
pl
e
St
ra
tif
ie
d 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
R
es
po
n
de
n
ts
 
ag
ed
 
50
-
90
 
ye
ar
s 
o
f a
 
hi
gh
er
 
so
cio
-
ec
o
n
o
m
ic 
gr
o
u
p 
(A
BC
1 
so
cia
l g
ro
u
p)
50
-
90
 
ye
ar
s
47
,
2%
 
m
al
e
52
,
8%
 
fe
m
al
e
W
o
rk
 
st
at
u
s
Th
e 
au
th
o
rs
 
fo
u
n
d 
n
o
 
ev
id
en
ce
 
o
f a
 
yo
u
n
ge
r 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
be
in
g 
lin
ke
d 
to
 
do
m
ai
n
-
sp
ec
ific
 
in
n
o
va
tiv
en
es
s 
an
d 
su
gg
es
t t
ha
t t
hi
s 
co
u
ld
 
be
 
du
e 
to
 
o
ld
er
 
co
su
m
er
s 
be
co
m
in
g 
in
cr
ea
sin
gly
 
ag
el
es
s 
in
 
th
ei
r 
co
n
su
m
pt
io
n
 
be
ha
vio
r.
Th
e 
pr
o
po
sit
io
n
 
th
at
 
a 
sa
m
pl
e 
o
f U
K 
ad
u
lts
 
o
ve
r 
th
e 
ag
e 
o
f 5
0 
is 
lik
el
y t
o
 
ex
hi
bi
t a
 
m
ea
n
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
sim
ila
r 
to
 
th
at
 
o
f U
S 
ad
u
lts
 
o
f a
 
sim
ila
r 
so
cio
-
ec
o
n
o
m
ic 
gr
o
u
p 
w
as
 
su
pp
o
rte
d.
27
20
00
Ch
ar
le
s 
A.
 
M
cM
el
lo
n
Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
tit
at
ive
)
n
=
39
18
R
R
: 
36
9 
(9%
)
O
ld
er
 
In
te
rn
et
 
u
se
r
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
O
n
-
lin
e 
m
em
be
rs
 
o
f S
en
io
rN
et
55
+
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
st
u
dy
 
su
gg
es
ts
 
th
at
 
a 
re
al
tio
n
sh
ip
 
ex
ist
s 
be
tw
ee
n
 
o
ld
er
 
co
m
pu
te
r 
u
se
rs
 
w
ho
 
pe
rc
ei
ve
 
so
m
e 
le
ve
l o
f l
im
ite
d 
o
u
t-o
f-h
o
m
e 
m
o
bi
lity
 
an
d 
th
e 
am
o
u
n
t o
f t
im
e 
sp
en
t o
n
 
th
e 
In
te
rn
et
 
fo
r 
sp
ec
ific
 
ac
tiv
itie
s.
 
O
ld
er
 
co
m
pu
te
r 
u
se
rs
 
w
ith
 
lim
ita
tio
n
s 
o
n
 
o
u
t o
f h
o
m
e 
m
o
bi
lity
 
m
ay
 
be
 
at
te
m
pt
in
g 
to
 
m
ai
n
ta
in
 
th
ei
r 
pa
st
 
so
cia
l a
n
d 
co
gn
itiv
e 
st
ru
ct
u
re
s 
th
ro
u
gh
 
u
se
 
o
f t
he
 
In
te
rn
et
 
by
 
e-
m
ai
lin
g 
o
r 
ch
at
tin
g 
w
ith
 
fri
en
ds
 
o
r 
lik
e-
m
in
de
d 
o
th
er
s,
 
se
ar
ch
in
g 
fo
r 
in
fo
rm
at
io
n
 
o
r 
en
te
rta
in
m
en
t a
n
d,
 
te
n
di
n
g 
to
 
fin
an
cia
l m
at
te
rs
 
m
o
re
 
th
an
 
th
o
se
 
in
di
vid
u
al
s 
w
ith
 
fe
w
er
 
lim
ita
tio
n
s 
o
n
 
th
ei
r 
o
u
t-o
f-h
o
m
e 
m
o
bi
lity
.
28
20
00
Ja
m
es
 
R
o
be
rts
 
Ch
ris
 
M
an
o
lis
M
al
l-in
te
rc
ep
t p
ro
ce
du
re
 
(qu
an
tit
ai
ve
)
Fi
rs
t s
u
bg
ro
u
p 
re
sp
o
n
de
d 
to
 
12
 
ite
m
s 
o
f d
´
Am
ico
 
(19
85
) (t
o
 
de
n
o
te
 
w
ha
t i
s 
m
ar
ke
tin
g).
Fu
rth
er
m
o
re
 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
m
ar
ke
tin
g 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
w
ith
 
12
 
ite
m
s 
de
ve
lo
pe
d 
by
 
D
u
bi
n
sk
y a
n
d 
H
en
se
l (1
98
4),
 
an
d 
Ke
o
w
n
´
s 
(19
82
) s
ca
le
s 
o
n
 
m
ar
ke
tin
g 
an
d 
ad
ve
rti
sin
g.
Se
co
n
d 
su
bg
ro
u
p 
re
sp
o
n
de
d 
to
 
th
e 
Fa
be
r 
an
d 
O
´
G
u
in
n
 
(19
92
) s
u
rv
ey
 
o
n
 
co
m
pu
lsi
ve
 
by
in
g.
 
n
=
13
93
Fi
rs
t s
u
bg
ro
u
p
 
n
=
47
6
Se
co
n
d 
su
bg
ro
u
p
n
=
 
91
7
Sh
o
pp
er
s 
fro
m
 
sh
o
pp
in
g 
m
al
ls
Qu
o
ta
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Sh
o
pp
er
s 
fro
m
 
sh
o
pp
in
g 
m
al
ls 
in
 
th
e 
so
u
th
w
es
te
rn
 
US
A
Ba
by
 
Bo
o
m
er
s 
ar
e 
bo
rn
 
be
tw
ee
n
 
19
46
 
an
d 
19
64
Ba
by
 
Bu
st
er
s 
ar
e 
bo
rn
 
be
tw
ee
n
 
19
65
 
an
d 
19
76
Fi
rs
t s
u
bg
ro
u
p:
57
 
Bo
o
m
er
s
41
9 
Bu
st
er
s
Se
co
n
d 
su
bg
ro
u
p:
38
0 
Bo
o
m
er
s
53
7 
Bu
st
er
s
Fi
rs
t s
u
bg
ro
u
p:
Bo
o
m
er
s:
 
44
%
 
m
al
e
56
%
 
fe
m
al
e
Bu
st
er
s:
54
%
 
m
al
e
46
%
 
fe
m
al
e
Se
co
n
d 
su
bg
ro
u
p:
Bo
o
m
er
s:
 
45
%
 
m
al
e 
55
%
 
fe
m
al
e
Bu
st
er
s:
41
%
 
m
al
e
59
%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
St
u
dy
 
re
su
lts
 
su
gg
es
t t
ha
t b
ab
y b
u
st
er
s,
 
co
m
pa
re
d 
w
ith
 
ba
by
 
bo
o
m
er
s,
 
ar
e 
m
o
re
 
fa
vo
u
ra
bl
y p
re
di
sp
o
se
d 
to
w
ar
d 
m
ar
ke
tin
g 
an
d 
ad
ve
rti
sin
g.
 
It 
w
as
 
al
so
 
fo
u
n
d 
th
at
 
th
e 
tw
o
 
ge
n
er
at
io
n
s 
di
ffe
r 
in
 
th
ei
r 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
o
f t
he
 
do
m
ai
n
 
o
f m
ar
ke
tin
g 
an
d 
ad
ve
rti
sin
g.
 
Po
ss
ib
ly 
th
e 
m
o
st
 
sig
n
ific
an
t f
in
di
n
g 
o
f t
he
 
pr
es
en
t s
tu
dy
 
w
as
 
th
e 
ge
n
er
al
ly 
el
ev
at
ed
 
le
ve
ls 
o
f c
o
m
pu
lsi
ve
 
bu
yin
g 
fo
u
n
d 
ac
ro
ss
 
bo
th
 
ge
n
er
at
io
n
s.
 
Us
in
g 
Fa
be
r 
an
d 
O
´
G
u
in
n
´
s 
co
m
pu
lsi
ve
 
bu
yin
g 
cli
n
ica
l s
cr
ee
n
er
,
 
it 
w
as
 
fo
u
n
d 
th
at
 
7%
 
o
f b
ab
y b
o
o
m
er
s 
an
d 
11
%
 
o
f b
ab
y b
u
st
er
s 
w
er
e 
cla
ss
ifie
d 
as
 
co
m
pu
lsi
ve
 
bu
ye
rs
.
29
20
00
Li
n
d 
L.
 
Pr
ice
 
Er
ic 
J.
 
Ar
n
o
u
ld
 Ca
ro
lyn
 
Fo
lkm
an
 
Cu
ra
si
Pe
rs
o
n
al
 
in
te
rv
ie
w
s
D
at
a 
se
t 1
Se
m
ist
ru
ct
u
re
d 
in
te
rv
ie
w
s 
w
ith
 
80
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
D
at
a 
se
t 2
D
ep
th
 
in
te
rv
ie
w
s 
w
ith
 
7 
in
fo
rm
an
ts
D
at
a 
se
t 1
n
=
80
D
at
a 
se
t 2
n
=
7
Pe
o
pl
e 
ag
ed
 
55
-
93
D
at
a 
se
t 1
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
In
di
vid
u
al
s 
o
ve
r 
65
 
w
ith
 
w
ho
m
 
in
te
rv
ie
w
er
s 
ha
d 
an
 
ac
qu
ai
n
ta
n
ce
,
 
fri
en
ds
hi
p,
 
o
r 
kin
 
re
la
tio
n
sh
ip
.
 
M
ay
o
rit
y o
f t
he
 
in
fo
rm
an
ts
 
re
sid
ed
 
in
 
th
e 
so
u
th
ea
st
er
n
 
US
A.
D
at
a 
se
t 2
 Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
In
di
vid
u
al
s 
w
ho
 
ar
e 
n
o
t t
he
 
in
te
rv
ie
w
er
s´
kin
 
o
r 
clo
se
 
aq
u
ai
n
ta
n
ce
s.
55
 
to
 
93
 
ye
ar
s
70
,
1%
 
fe
m
al
e
29
,
9%
 
m
al
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Ch
er
ish
ed
 
po
ss
es
sio
n
s 
an
d 
th
ei
r 
di
sp
o
sit
io
n
 
pl
ay
 
a 
sig
n
ific
an
t r
o
le
 
in
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s´
 
re
m
in
isc
en
ce
 
an
d 
life
 
re
vie
w
.
 
Co
n
ce
rn
s 
ab
o
u
t d
isp
o
sit
io
n
 
o
f s
pe
cia
l 
po
ss
es
sio
n
s 
in
vo
lve
 
st
ro
n
g 
an
d 
am
bi
va
le
n
t e
m
o
tio
n
s.
 
In
 
th
e 
st
u
dy
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
vo
ice
d 
co
n
ce
rn
 
o
ve
r 
av
o
id
in
g 
in
tra
fa
m
ilia
l c
o
n
flic
t, 
re
du
cin
g 
u
n
ce
rta
in
ty,
 
an
d 
ex
er
cis
in
g 
co
n
tro
l o
ve
r 
th
e 
fu
tu
re
 
life
 
o
f s
pe
cia
l p
o
ss
es
sio
n
s.
 
Th
e 
au
th
o
rs
 
em
ph
as
ize
d 
th
e 
st
o
rie
d 
n
at
u
re
 
o
f t
he
 
m
ea
n
in
gs
 
co
n
su
m
er
 
at
ta
ch
ed
 
to
 
th
ei
r 
ch
er
ish
ed
 
po
ss
es
sio
n
s 
an
d 
th
e 
w
ay
 
in
 
w
hi
ch
 
th
es
e 
st
o
rie
d 
m
ea
n
in
gs
 
ar
e 
bu
n
dl
ed
 
w
ith
 
life
 
re
vie
w
 
an
d 
di
sp
o
sit
io
n
 
co
n
ce
rn
s.
 
M
an
y o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
at
te
m
pt
ed
 
to
 
co
n
tro
l 
m
ea
n
in
gs
 
tra
n
sf
er
re
d 
w
ith
 
ch
er
ish
ed
 
po
ss
es
sio
n
s.
 
Th
ey
 
so
u
gh
t t
o
 
pa
ss
 
o
n
 
pe
rs
o
n
al
 
an
d 
fa
m
ilia
l le
ga
cie
s,
 
ac
hi
ev
e 
sy
m
bo
lic
 
im
m
o
rta
tlit
y, 
in
su
re
 
a 
go
o
d 
ho
m
e 
fo
r 
sp
ec
ia
l o
bje
ct
s,
 
an
d/
o
r 
in
flu
en
ce
 
th
e 
fu
tu
re
 
liv
es
 
o
f o
th
er
s.
30
20
00
Ph
ilip
 
J.
 
Tr
o
cc
hi
a
Sw
in
de
r 
Ja
n
da
Ph
en
o
m
en
o
lo
gic
al
 
in
te
rv
ie
w
s
n
=
12
Ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
57
-
87
 
ye
ar
s
50
%
 
m
al
e
50
%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
in
te
rv
ie
w
s 
re
ve
al
ed
 
th
at
 
o
ld
er
 
in
di
vid
u
al
s 
po
ss
es
s 
m
u
ltip
le
 
re
fe
re
n
ce
 
gr
o
u
ps
 
(of
te
n
 
o
u
ts
id
e 
o
f t
he
ir 
ag
e 
co
ho
rt).
Co
m
pa
re
d 
to
 
In
te
rn
et
 
u
se
rs
,
 
n
o
n
-
u
se
rs
 
ex
hi
bi
te
d 
an
 
av
er
sio
n
 
to
 
te
ch
n
o
lo
gy
.
 
Th
is 
av
er
sio
n
 
w
as
 
o
fte
n
 
at
tri
bu
te
d 
to
 
m
isp
er
ce
pt
io
n
s 
re
ga
rd
in
g 
th
e 
In
te
rn
et
´
s 
ea
se
 
o
f u
se
 
an
d 
po
te
n
tia
l b
en
ef
its
.
N
o
n
 
u
se
rs
 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
po
ss
es
s 
st
ro
n
ge
r 
m
et
as
cr
ip
ts
 
fo
r 
re
sis
tin
g 
ch
an
ge
 
th
an
 
di
d 
u
se
rs
.
Us
er
s 
pe
ce
ive
d 
th
at
 
th
e 
In
te
rn
et
 
en
ha
n
ce
d 
th
ei
r 
ab
ilit
y t
o
 
ke
ep
 
in
 
clo
se
 
to
u
ch
 
w
ith
 
fa
m
ily
 
an
d 
fri
en
ds
.
 
N
o
n
-
u
se
rs
 
ex
pr
es
se
d 
le
ss
er
 
ap
pr
ec
ia
tio
n
 
fo
r 
th
e 
In
te
rn
et
´
s 
ca
pa
bi
liti
es
 
in
 
th
is 
re
ga
rd
.
N
o
n
-
u
se
rs
 
ex
pr
es
se
d 
a 
pr
ef
er
en
ce
 
fo
r 
ph
ys
ica
l in
te
ra
ct
io
n
s 
w
ith
 
sa
le
s 
an
d 
se
rv
ice
 
pe
rs
o
n
n
el
.
 
Us
er
s 
ap
pe
ar
ed
 
to
 
be
 
m
o
re
 
co
m
fo
rta
bl
e 
w
ith
 
vir
tu
al
 
ac
tiv
itie
s 
su
ch
 
as
 
e-
m
ai
l, 
o
n
lin
e 
ch
at
tin
g,
 
an
d 
el
ec
tro
n
ic 
br
o
w
sin
g 
an
d 
pu
rc
ha
sin
g.
Ph
ys
ica
l d
isa
bi
liti
es
 
ca
n
 
ha
ve
 
a 
po
sit
ive
 
o
r 
n
eg
at
ive
 
in
flu
en
ce
 
In
te
rn
et
 
u
sa
ge
.
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Sz
m
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n
M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
al
ita
tiv
e)
n
=
42
R
R
: 
45
%
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)
Pl
an
n
in
g 
di
re
ct
o
rs
 
o
f 
ad
ve
rti
sin
g 
ag
en
cie
s
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
ajo
r 
ad
ve
rti
sin
g 
ag
en
cie
s 
in
 
Lo
n
do
n
 
an
d 
th
e 
So
u
th
 
Ea
st
 
o
f E
n
gla
n
d
9 
ex
ec
u
tiv
es
 
u
n
de
r 
35
 
ye
ar
s 
7 
ag
ed
 
be
tw
ee
n
 
35
 
an
d 
44
 
ye
ar
s
3 
ag
ed
 
be
tw
ee
n
 
45
-
54
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Ad
ve
rti
sin
g 
ex
ec
u
tiv
es
 
w
ho
 
re
sp
o
n
de
d 
to
 
th
e 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
ap
pe
ar
ed
 
ca
u
tio
u
s 
ab
o
u
t r
ec
o
m
m
en
di
n
g 
th
e 
u
se
 
o
f o
ld
er
 
m
o
de
ls 
in
 
th
ei
r 
ad
ve
rti
sin
g 
ex
ec
u
tio
n
s.
 
In
 
th
ei
r 
co
m
m
en
ts
 
th
e 
ex
ec
u
tiv
es
 
o
fte
n
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
th
ey
 
w
er
e 
n
o
t s
u
re
 
ab
o
u
t t
he
 
u
se
 
o
f o
ld
er
 
m
o
de
ls 
o
r 
im
pl
ie
d 
th
at
 
it 
w
o
u
ld
 
de
pe
n
d 
u
po
n
 
th
ei
r 
cli
en
t´s
 
o
bje
ct
ive
s.
 
In
te
re
st
in
g 
al
so
 
th
e 
pr
o
du
ct
s 
an
d 
se
rv
ice
s 
w
he
re
 
ex
ec
u
tiv
es
 
di
d 
n
o
t f
ee
l s
u
re
 
o
f u
sin
g 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e.
 
Fo
r 
ex
am
pl
e,
 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
,
 
w
hi
ch
 
in
clu
de
d 
in
ve
st
m
en
t p
ro
du
ct
s 
w
he
re
 
o
n
e 
m
igh
t e
xp
ec
t t
he
 
o
ve
r 
50
s 
to
 
be
 
at
tra
ct
ive
 
co
n
su
m
er
s,
 
w
er
e 
st
ill 
n
o
t a
n
 
o
bv
io
u
s 
ch
o
ice
 
fo
r 
th
e 
u
se
 
o
f o
ld
er
 
m
o
de
ls.
 
M
o
st
 
ex
ec
u
tiv
es
 
fe
lt 
th
at
 
bo
th
 
ge
n
er
al
 
au
di
en
ce
s 
an
d 
o
ve
r 
50
s 
au
di
en
ce
s 
pr
ef
fe
re
d 
to
 
se
e 
yo
u
n
ge
r 
m
o
de
ls.
 
H
o
w
ev
er
,
 
ei
gh
t o
f t
he
 
ex
ec
u
tiv
es
 
al
so
 
ag
re
ed
 
th
at
 
o
ld
er
 
fig
u
re
s 
sh
o
u
ld
 
be
 
u
se
d 
m
o
re
 
o
fte
n
 
in
 
th
e 
ad
ve
rti
sin
g 
o
f p
ro
du
ct
s 
an
d 
se
ric
es
 
ta
rg
et
ed
 
to
 
a 
ge
n
er
al
 
au
di
en
ce
.
 
W
hi
le
 
ei
gh
t e
xe
cu
tiv
es
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
th
er
e 
ha
d 
be
en
 
in
cr
ea
se
d 
cli
en
t i
n
te
re
st
 
in
 
th
e 
u
se
 
o
f o
ve
r 
50
s 
ch
ar
ac
te
rs
 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
,
 
12
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
cli
en
ts
 
di
d 
n
o
t w
an
t t
he
ir 
br
an
ds
 
as
so
cia
te
d 
w
ith
 
o
ve
r 
50
s.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
21
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
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e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
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An
il M
at
hu
r
 G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s
 Eu
eh
u
n
 
Le
e
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
t)
In
 
o
rd
er
 
to
 
m
ea
su
re
 
ex
pe
rie
n
ce
 
o
f l
ife
 
ev
en
ts
,
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
in
di
ca
te
 
w
he
th
er
 
th
ey
 
ha
d 
pe
rs
o
n
al
ly 
ex
pe
rie
n
ce
d 
25
 
life
 
ev
en
ts
 
dr
aw
n
 
fro
m
 
typ
ica
l li
fe
-
ev
en
t s
ca
le
s,
 
an
d 
th
e 
tim
e 
fra
m
e 
in
 
w
hi
ch
 
th
ey
 
m
o
st
 
re
ce
n
tly
 
ex
pe
rie
n
ce
d 
ea
ch
.
n
=
10
.
00
0
R
R
: 
4,
9%
 
(49
4)
Ci
tiz
en
 
o
f t
he
 
US
 
ag
ed
 
45
+
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
D
at
ab
as
e 
o
f 
R
.
L.
 
Po
lk 
(co
n
ta
in
s 
ap
pr
o
xim
at
el
y 8
7 
m
illi
o
n
 
ho
u
se
ho
ld
 
n
am
es
)
45
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
O
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
ith
 
lo
w
 
se
lf-
es
te
em
 
te
n
d 
to
 
u
se
 
em
o
tio
n
-
fo
cu
se
d 
co
pi
n
g,
 
th
o
se
 
w
ith
 
hi
gh
 
se
lf-
es
te
em
 
ar
e 
n
o
t n
ec
es
sa
rily
 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
en
ga
ge
 
in
 
pr
o
bl
em
-
fo
cu
se
d 
co
pi
n
g.
 
Pe
rh
ap
s 
th
e 
sp
ec
u
la
tio
n
s 
an
d 
hy
po
th
es
es
 
re
ga
rd
in
g 
th
e 
ef
fe
ct
s 
o
f s
el
f-e
st
ee
m
 
o
n
 
co
pi
n
g 
m
ay
 
be
 
ap
pl
ica
bl
e 
to
 
yo
u
n
ge
r 
ag
e 
gr
o
u
ps
,
 
o
r 
th
ey
 
m
ay
 
n
o
t e
xt
en
d 
to
 
co
n
su
m
pt
io
n
-
re
la
te
d 
co
pi
n
g.
 
W
hi
le
 
th
e 
fin
di
n
gs
 
re
ga
rd
in
g 
o
ld
er
 
w
o
m
en
`
s 
gr
ea
te
r 
pr
o
pe
n
sit
y t
o
 
u
se
 
em
o
tio
n
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
be
ha
vio
rs
 
w
er
e 
co
n
sis
te
n
t w
ith
 
th
o
se
 
o
f o
th
er
 
st
u
di
es
,
 
th
e 
fin
di
n
gs
 
re
ga
rd
in
g 
w
o
m
en
´
s 
gr
ea
te
r 
pr
o
pe
n
sit
y t
o
 
u
se
 
pr
o
bl
em
-
fo
cu
se
d 
co
n
su
m
pt
io
n
-
co
pi
n
g 
st
ra
te
gie
s 
w
er
e 
an
 
ex
ce
pt
io
n
 
co
m
pa
re
d 
to
 
re
su
lts
 
o
f p
re
vio
u
s 
st
u
di
es
.
33
19
99
N
an
cy
 
J.
 
M
ille
r 
So
yo
u
n
g 
Ki
m
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
t)
n
=
 
30
00
R
R
: 
21
%
 
(63
0)
In
di
vid
u
al
s 
ag
ed
 
50
+
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
H
o
u
se
ho
ld
s 
fro
m
 
3 
se
le
ct
ed
 
io
w
a 
co
m
m
u
n
itie
s
50
-
85
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
R
es
u
lts
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
in
di
ca
te
 
th
at
 
co
m
m
u
n
ity
 
at
ta
ch
m
en
t v
ar
ia
bl
es
 
su
cc
es
fu
lly
 
pr
o
vid
ed
 
th
re
e 
cla
ss
ific
at
io
n
s 
o
f t
he
 
o
ld
er
 
ru
ra
l r
es
id
en
ts
 
ex
am
in
ed
: 
(1)
 
th
o
se
 
w
ho
 
w
er
e 
 
hi
gh
ly 
in
vo
lve
d 
w
ith
 
in
fo
rm
al
 
an
d 
fo
rm
al
 
co
m
m
u
n
ity
 
ac
tiv
itie
s;
 
(2)
 
th
o
se
 
w
ho
 
w
er
e 
hi
gh
ly 
in
vo
lve
d 
w
ith
 
in
fo
rm
al
 
ac
tiv
itie
s 
bu
t n
o
t a
s 
in
vo
lve
d 
in
 
th
e 
m
o
re
 
fo
rm
al
 
co
m
m
u
n
ity
 
o
rg
an
iza
tio
n
s;
 
an
d 
(3)
 
th
o
se
 
w
ho
 
w
er
e 
n
o
t v
er
y i
n
vo
lve
d 
in
 
ei
th
er
 
in
fo
rm
al
 
o
r 
fo
rm
al
 
co
m
m
u
n
ity
 
ac
tiv
itie
s.
 
A 
co
m
pa
ris
o
n
 
o
f t
he
 
th
re
e 
gr
o
u
ps
 
in
 
te
rm
s 
o
f d
em
o
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
 
su
gg
es
te
d 
th
at
 
m
em
be
rs
 
o
f t
he
 
fir
st
 
gr
o
u
p 
ha
d 
a 
hi
gh
er
 
 
av
er
ag
e 
ag
e,
 
le
n
gt
h 
o
f r
es
id
en
cy
 
in
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
,
 
an
d 
in
co
m
e 
th
an
 
th
e 
m
em
be
rs
 
o
f t
he
 
th
ird
 
gr
o
u
p.
 
An
al
ys
is 
o
f a
ve
ra
ge
s 
su
gg
es
te
d 
th
at
 
th
e 
se
co
n
d 
gr
o
u
p 
ha
d 
liv
ed
 
lo
n
ge
r 
in
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
 
th
an
 
th
e 
th
ird
 
o
n
e,
 
bu
t t
he
 
th
ird
 
gr
o
u
p 
ha
d 
a 
hi
gh
er
 
av
er
ag
e 
ed
u
ca
tio
n
al
 
le
ve
l.
A 
co
m
pa
ris
o
n
 
o
f t
he
 
gr
o
u
ps
 
in
 
te
rm
s 
o
f p
sy
ch
o
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
 
su
gg
es
te
d 
th
at
 
co
n
su
m
er
s 
o
f t
he
 
fir
st
 
an
d 
se
co
n
d 
gr
o
u
p 
sh
o
u
ld
 
be
 
th
e 
fo
cu
s 
o
f r
u
ra
l r
et
ai
le
rs
´
 
m
ar
ke
tin
g 
st
ra
te
gie
s.
 
Th
es
e 
co
n
su
m
er
s 
ex
pr
es
se
d 
hi
gh
er
 
le
ve
ls 
o
f s
at
isf
ac
tio
n
 
w
ith
 
lo
ca
l a
pp
ar
el
 
an
d 
ho
m
e 
fu
rn
ish
in
g 
re
ta
ile
rs
 
an
d 
th
ei
r 
pr
o
du
ct
s 
o
r 
se
rv
ice
s,
 
an
d 
th
ey
 
w
er
e 
hi
gh
ly 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
th
e 
le
ve
l o
f r
ec
ip
ro
cit
y
be
tw
ee
n
 
co
m
m
u
n
ity
 
m
em
be
rs
 
an
d 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
.
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H
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D
av
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 Ti
m
 
La
n
g
Cr
itic
al
 
in
cid
en
t t
ec
hn
iq
u
e 
R
es
po
n
de
n
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
(in
 
fa
ce
 
to
 
fa
ce
 
in
te
rv
ie
w
s) 
ab
o
u
t b
o
th
 
po
sit
ive
 
an
d 
n
eg
at
ive
 
ex
pe
rie
n
ce
s 
o
f t
he
ir 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
tri
p,
 
w
hi
ch
 
w
as
 
de
fin
ed
 
as
 
be
in
g 
an
y 
as
pe
ct
 
pe
rc
ei
ve
d 
by
 
th
em
 
to
 
be
 
re
la
te
d 
to
 
th
ei
r 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
an
d 
to
 
ha
ve
 
m
ad
e 
it 
a 
go
o
d 
o
r 
ba
d 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
D
u
rin
g 
qu
es
tio
n
in
g,
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
re
ca
ll t
he
 
fa
ct
o
rs
,
 
el
em
en
ts
 
o
r 
se
rv
ice
 
en
co
u
n
te
rs
 
in
 
th
ei
r 
sh
o
pp
in
g 
tri
p 
th
at
 
th
ey
 
fe
lt 
w
er
e 
go
o
d 
an
d 
ba
d,
 
an
d 
th
en
 
de
sc
rib
e 
th
e 
po
sit
ive
 
o
r 
n
eg
at
ive
 
ex
pe
rie
n
ce
 
w
ith
 
th
at
 
fa
ct
o
r,
 
el
em
en
t o
r 
en
co
u
n
te
r 
th
ro
u
gh
 
pr
o
m
pt
 
qu
es
tio
n
s.
n
=
12
9
O
ld
er
 
Ad
u
lts
 
Ju
dg
em
en
t  
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
D
ay
 
ce
n
tre
s,
 
sh
el
te
re
d 
ho
u
sin
g 
co
m
pl
ex
es
 
an
d 
co
m
m
u
n
ity
 
ce
n
tre
s 
th
ro
u
gh
o
u
t S
co
ttl
an
d
60
-
65
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
ke
y r
et
ai
l e
le
m
en
ts
 
o
f t
he
 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
w
er
e 
m
er
ch
an
di
se
 
re
la
te
d,
 
re
ta
il p
ra
ct
ice
s,
 
st
af
f i
ss
u
es
 
an
d 
in
te
rn
al
 
st
o
re
 
de
sig
n
.
 
O
th
er
 
el
em
en
ts
 
id
en
tif
ie
d 
w
er
e:
 
Ex
te
rn
al
 
fa
ct
o
rs
 
(A
cc
es
sib
ilit
y, 
Pe
rs
o
n
al
 
fa
ct
o
rs
,
 
Ex
te
rn
al
 
sh
o
pp
in
g 
en
vir
o
n
m
en
t) a
n
d 
so
cia
l a
sp
ec
ts
.
Pr
o
bl
em
 
ar
ea
s 
in
 
th
e 
fo
o
d 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
 
 
o
f o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e:
Pr
ice
 
(P
ric
es
 
w
er
e 
fe
lt 
to
 
be
 
to
o
 
hi
gh
 
an
d 
pr
ice
 
co
m
pa
ris
o
n
 
w
as
 
di
ffi
cu
lt 
du
e 
to
 
so
m
e 
lo
ca
tio
n
s 
ha
vin
g 
o
n
ly 
a 
fe
w
 
re
ta
ile
rs
 
o
r 
co
n
su
m
er
s 
ha
vin
g 
lim
ite
d 
re
so
u
rc
es
 
n
ee
de
d 
to
 
vis
it 
a 
va
rie
ty 
o
f s
to
re
s),
 
Qu
an
tit
ie
s 
( Q
u
an
tit
y s
ize
 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
to
o
 
la
rg
e),
 
Se
rv
ice
 
(Q
u
eu
es
 
to
o
 
lo
n
g,
 
so
 
th
at
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
be
co
m
in
g 
tir
ed
.
 
O
n
ce
 
th
ey
 
ar
e 
at
 
th
e 
ch
ec
ko
u
t, 
th
ey
 
w
er
e 
hu
rr
ie
d 
th
ro
u
gh
 
an
d 
fe
lt 
pr
es
su
re
 
to
 
pa
ck
 
th
ei
r 
fo
o
d 
an
d 
de
al
 
w
ith
 
th
ei
r 
m
o
n
ey
), a
n
d 
D
es
ign
 
( n
o
 
w
he
el
ch
ai
r 
ac
ce
ss
,
 
n
o
t a
bl
e 
to
 
re
ad
 
pr
ice
 
ta
gs
).
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99
M
ar
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n
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el
le
 
Sz
m
igi
n
Co
n
te
n
t a
n
al
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o
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sa
m
pl
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o
f m
ag
az
in
e 
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ve
rti
se
m
en
ts
n
=
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ve
rti
se
m
en
ts
Pr
in
t 
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ve
rti
se
m
en
t
s
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
ay
 
19
98
 
ed
itio
n
s 
o
f t
he
 
fo
llo
w
in
g 
pu
bl
ica
tio
n
s:
 
Sa
ga
,
 
Ch
o
ice
,
 
Ac
tiv
e 
Li
fe
 
an
d 
G
o
o
dt
im
es
 
(m
ajo
r 
UK
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
ai
m
ed
 
at
 
in
di
vid
u
al
s 
o
ve
r 
50
)
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Fi
n
di
n
gs
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
sh
o
w
ed
 
th
at
 
at
 
le
as
t i
n
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
ai
m
ed
 
at
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s,
 
th
er
e 
w
as
 
an
 
ac
ce
pt
ab
le
 
le
ve
l o
f r
ep
re
se
n
ta
tio
n
 
o
f 5
0+
 
ad
u
lts
 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
in
 
co
m
pa
ris
o
n
 
to
 
th
e 
in
cid
en
ce
 
o
f o
ve
r 
50
s 
in
 
th
e 
UK
 
po
pu
la
tio
n
.
 
Th
er
e 
w
as
 
al
so
 
in
 
ac
ce
pt
ab
le
 
le
ve
l o
f r
ep
re
se
n
ta
tio
n
 
o
f b
o
th
 
m
al
e 
an
d 
fe
m
al
e 
o
ve
r-
50
s 
ch
ar
ac
te
rs
.
 
Al
lth
o
u
gh
 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
ag
re
ed
 
th
e 
po
rtr
ay
al
s 
w
er
e 
fa
vo
u
ra
bl
e,
 
a 
la
rg
er
 
n
u
m
be
r 
o
f d
isa
bi
lity
 
-
re
la
te
d 
pr
o
du
ct
 
ad
ve
rti
sin
g 
ap
pe
ar
in
g 
at
 
o
n
e 
tim
e 
m
ay
 
cr
ea
te
 
a 
n
eg
at
ive
 
im
pr
es
sio
n
 
o
n
 
re
ad
er
s.
 
Th
is 
co
n
tra
st
s 
w
ith
 
fin
di
n
gs
 
by
 
Ca
rr
iga
n
 
an
d 
Sz
m
igi
n
 
(19
98
) in
 
th
ei
r 
st
u
dy
 
o
f m
ai
n
st
re
am
 
UK
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
w
ith
 
a 
hi
gh
 
o
ve
r-
50
s 
re
ad
er
sh
ip
.
 
Th
e 
fin
di
n
gs
 
al
lo
w
 
to
 
co
n
clu
de
 
th
at
 
ad
ve
rti
se
rs
 
in
 
50
+
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
ar
e 
in
te
gr
at
in
g 
50
+
 
m
o
de
ls 
in
to
 
th
ei
r 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
,
 
bu
t t
ha
t a
dv
er
tis
er
s 
in
 
m
ai
n
st
re
am
 
UK
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
do
 
n
o
t.
36
19
99
M
ar
yly
n
 
Ca
rr
iga
n
Is
ab
el
le
 
Sz
m
igi
n
Tw
o
 
st
u
di
es
:
St
u
dy
 
1:
 
 
Co
n
te
n
t a
n
al
ys
is 
o
f m
ai
n
st
re
am
 
m
ag
az
in
es
St
u
dy
 
2:
 
Co
n
te
n
t a
n
al
ys
is 
o
f m
ag
az
in
es
 
ta
rg
et
ed
 
at
 
th
e 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
St
u
dy
 
1:
 
n
=
 
24
6 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
St
u
dy
 
2:
n
=
 
75
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
Pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
t
s 
St
u
dy
 
1:
 
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
ap
pe
ar
in
g 
in
 
th
e 
19
97
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
o
f: 
G
o
o
d 
H
o
u
se
ke
ep
in
g,
 
W
o
m
en
´
s 
Jo
u
rn
al
,
 
D
ai
ly 
M
ai
l, 
an
d 
D
ai
ly 
Te
le
gr
ap
h
St
u
dy
 
2:
 
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
pu
bl
ish
ed
 
in
 
th
e 
19
98
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
o
f: 
Sa
ga
; 
Ch
o
ice
,
 
Ac
tiv
e 
Li
fe
,
 
an
d 
G
o
o
dt
im
es
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
re
su
lts
 
sh
o
w
 
th
at
 
in
 
m
ai
n
st
re
am
 
pu
bl
ica
tio
n
s,
 
o
ld
er
 
m
o
de
ls 
re
m
ai
n
 
u
n
de
r-
re
pr
es
en
te
d 
in
 
co
m
pa
ris
o
n
 
w
ith
 
th
ei
r 
n
u
m
be
rs
 
in
 
th
e 
UK
 
po
pu
la
tio
n
.
 
H
o
w
ev
er
,
 
pu
bl
ica
tio
n
s 
ai
m
ed
 
at
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
do
 
co
n
ta
in
 
an
 
ac
ce
pt
ab
le
 
le
ve
l o
f r
ep
re
se
n
ta
tio
n
 
o
f 5
0+
 
ad
u
lts
 
in
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
in
 
co
m
pa
ris
o
n
 
w
ith
 
th
e 
in
cid
en
ce
 
o
f t
he
 
o
ve
r-
fif
tie
s 
in
 
th
e 
UK
 
po
pu
la
tio
n
.
 
Al
th
o
u
gh
 
th
e 
po
rtr
ay
al
s 
w
er
e 
jud
ge
d 
fa
vo
u
ra
bl
e,
 
th
e 
la
rg
e 
n
u
m
be
r 
o
f d
isa
bi
lity
/m
o
bi
lity
 
re
la
te
d 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
fe
at
u
rin
g 
o
ld
er
 
m
o
de
ls 
di
d 
ca
u
se
 
a 
n
eg
at
ive
 
re
sp
o
n
se
.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
22
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
37
19
98
Lo
is 
Sh
u
fe
ld
t 
Ba
rb
ar
a 
O
at
es
 Bo
bb
y V
au
gh
t
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
)
A 
se
lf-
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
w
as
 
u
se
d.
 
Li
fe
st
yle
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
by
 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
ts
´
ac
tiv
itie
s 
in
te
re
st
s 
an
d 
o
pi
n
io
n
s 
(A
IO
), 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
w
er
e 
al
so
 
co
lle
ct
ed
.
 
In
 
an
o
th
er
 
se
ct
io
n
 
o
f t
he
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
,
 
an
 
at
te
m
pt
 
w
as
 
m
ad
e 
to
 
de
te
rm
in
e 
th
e 
im
po
rta
n
ce
 
o
f t
he
 
va
rio
u
s 
fa
ct
o
rs
 
in
flu
en
cin
g 
pu
rc
ha
se
 
be
ha
vio
r 
ba
se
d 
o
n
 
th
e 
pe
rc
ep
tio
n
s 
o
f t
he
 
pa
rti
cip
an
ts
.
 
n
=
55
0
R
R
: 
70
%
 
(38
6)
R
es
id
en
ts
 
o
f 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
ce
n
te
rs
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Se
n
io
r 
cit
ize
n
 
ce
n
te
rs
 
in
 
th
e 
Co
as
ta
l B
en
d 
an
d 
R
io
 
G
ra
n
de
 
Va
lle
y r
eg
io
n
 
o
f 
so
u
th
 
Te
xa
s.
65
pl
u
s
65
,
8%
 
m
al
e 
34
,
2%
 
fe
m
al
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Li
vin
g 
co
n
di
tio
n
s
Ed
u
ca
tio
n
M
o
bi
lity
Li
fe
st
yle
 
o
f t
he
 
el
de
rly
 
is 
o
n
e 
im
po
rta
n
t f
ac
to
r 
in
 
th
e 
pu
rc
ha
se
 
o
f O
TC
 
dr
u
gs
.
 
Pr
ice
,
 
co
m
m
er
cia
l a
n
d 
pe
rs
o
n
al
 
in
flu
en
ce
s 
di
ffe
r 
in
 
im
po
rta
n
ce
 
by
 
life
st
yle
 
gr
o
u
p.
 
Tr
o
u
gh
 
fa
ct
o
r 
an
al
ys
is 
fiv
e 
life
st
yle
 
typ
es
 
an
d 
fo
u
r 
pu
rc
ha
sin
g 
be
ha
vio
r 
fa
ct
o
rs
 
w
er
e 
ge
n
er
at
ed
: 
Li
fe
st
yle
 
fa
ct
o
rs
:
Fa
m
ily
 
O
rie
n
te
d 
(25
.
6%
 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e)
Yo
u
n
g 
an
d 
Se
cu
re
(19
,
4%
)
Ac
tiv
e 
R
et
ire
e 
(18
,
1%
)
Se
lf-
R
el
ia
n
t (2
0%
)
Qu
ie
t I
n
tro
ve
rt 
(18
,
9%
)
Pu
rc
ha
se
 
be
ha
vio
r 
fa
ct
o
rs
:
Pr
ice
D
iss
em
in
at
io
n
 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
Co
m
m
er
cia
l in
flu
en
ce
s
M
isc
el
la
n
eo
u
s
Pr
ice
 
di
sc
o
u
n
ts
 
se
em
 
to
 
ha
ve
 
th
e 
m
o
st
 
in
flu
en
ce
 
o
n
 
th
e 
Qu
ie
t I
n
tro
ve
rt 
se
gm
en
t, 
be
ca
u
se
 
th
is 
gr
o
u
p 
en
joy
s 
th
e 
sh
o
pp
in
g 
ex
pe
rie
n
ce
.
 
O
n
 
th
e 
o
th
er
 
ha
n
d,
 
th
e 
Fa
m
ily
 
O
rie
n
te
d 
gr
o
u
p 
is 
n
o
t v
er
y i
n
te
re
st
ed
 
in
 
pr
ice
 
di
sc
o
u
n
ts
.
 
Co
m
m
er
cia
l a
ds
,
 
m
o
n
ey
-
ba
ck
 
gu
ar
an
te
es
,
 
ce
le
br
ity
 
en
do
rs
em
en
ts
,
 
an
d 
a 
re
co
m
m
en
da
tio
n
 
by
 
a 
m
ag
az
in
e/
n
ew
s 
ar
tic
le
 
ar
e 
m
o
st
 
lik
el
y t
o
 
in
flu
en
ce
 
th
e 
Yo
u
n
g 
an
d 
Se
cu
re
 
gr
o
u
p,
 
bu
t h
av
e 
al
m
o
st
 
n
o
 
in
flu
en
ce
 
o
n
 
th
e 
Ac
tiv
e 
R
et
ire
e 
an
d 
Se
lf-
R
el
ia
n
t g
ro
u
ps
.
 
Fi
n
al
ly 
st
o
re
/b
ra
n
d 
re
pu
ta
tio
n
,
 
pr
ev
io
u
s 
u
se
,
 
an
d 
a 
ph
ys
ici
an
/p
ha
rm
ac
ist
 
re
co
m
m
en
da
tio
n
 
ar
e 
m
o
st
 
lik
el
y t
o
 
in
flu
en
ce
 
Fa
m
ily
 
O
rie
n
te
d.
38
19
98
An
il M
at
hu
r 
El
ai
n
e 
Sh
er
m
an
 Le
o
n
 
G
.
 
Sc
hi
ffm
an
Se
lf 
ad
m
in
ist
er
ed
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
(qu
an
t)
64
 
ite
m
s 
w
er
e 
u
se
d 
to
 
m
ea
su
re
 
va
lu
e 
o
rie
n
ta
tio
n
s.
 
Co
gn
itiv
e 
ag
e 
w
as
 
m
ea
su
re
d,
 
u
sin
g 
a 
m
o
di
fie
d 
ve
rs
io
n
 
o
f t
he
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
sc
al
e.
 
Tr
av
el
-
re
la
te
d 
be
ha
vio
r 
w
as
 
m
ea
su
re
d 
by
 
as
kin
g 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
to
 
in
di
ca
te
 
th
e 
n
u
m
be
r 
o
f d
ay
s 
th
ey
 
sp
en
t 
o
n
 
di
ffe
re
n
t t
yp
es
 
o
f v
ac
at
io
n
 
tri
ps
 
(bu
s 
to
u
r,
cr
u
ise
 
tri
p 
et
c.
) in
 
th
e 
pa
st
 
12
 
m
o
n
th
s.
 
Fi
n
al
ly 
in
te
re
st
 
in
 
di
ffe
re
n
t t
yp
es
 
o
f l
ei
su
re
 
ac
tiv
itie
s 
w
er
e 
m
ea
su
re
d 
w
ith
 
a 
fiv
e-
po
in
t L
ike
rt 
sc
al
e.
n
=
19
9
O
ld
er
 
ad
u
lts
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
O
ld
er
 
fa
m
ily
 
m
em
be
rs
 
o
f s
tu
de
n
ts
 
en
ro
lle
d 
in
 
gr
ad
u
at
e 
an
d 
u
n
de
rg
ra
du
at
e 
m
ar
ke
tin
g 
cla
ss
es
 
55
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
st
u
dy
 
de
fin
ed
 
tw
o
 
va
lu
e-
o
rie
n
ta
tio
n
 
ba
se
d 
se
gm
en
ts
.
 
Th
e 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
an
d 
th
e 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
.
 
Co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
 
th
e 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
ar
e:
-
m
o
re
 
de
cis
ive
 
co
n
su
m
er
s
-
in
di
vid
u
al
 
de
cis
io
n
 
m
ak
er
s
-
m
o
re
 
in
 
co
n
tro
l o
f t
he
ir 
life
-
m
o
re
 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
th
ei
r 
he
al
th
,
 
so
cia
l li
fe
,
 
an
d 
life
 
in
 
ge
n
er
al
-
n
o
t s
o
 
m
at
er
ia
lis
tic
-
m
o
re
 
ad
ve
n
tu
re
 
se
ek
er
s 
-
m
o
re
 
po
sit
ive
ly 
in
cli
n
ed
 
to
w
ar
d 
le
ar
n
in
g 
n
ew
 
th
in
gs
70
,
2%
 
o
f t
he
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
id
en
tif
ie
d 
in
 
th
e 
sa
m
pl
e 
do
 
so
m
e 
ex
er
cis
e 
at
 
le
as
t o
n
ce
 
a 
w
ee
k.
 
(on
ly 
39
,
9%
 
o
f t
he
 
tra
di
tio
n
al
 
el
de
rly
 
id
en
tif
ie
d).
In
 
te
rm
s 
o
f t
ra
ve
l b
eh
av
io
r 
th
e 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
ha
ve
 
sp
en
d 
m
o
re
 
da
ys
 
o
n
 
do
m
es
tic
 
ai
r 
va
ca
tio
n
s 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
.
Fo
r 
al
l t
he
 
le
isu
re
 
ac
tiv
itie
s 
st
u
di
ed
,
 
N
ew
-
Ag
e 
El
de
rly
 
sh
o
w
ed
 
gr
ea
te
r 
in
te
re
st
 
co
m
pa
re
d 
to
 
Tr
ad
itio
n
al
 
El
de
rly
 
in
:
 
-
o
u
td
o
o
r 
ac
tiv
itie
s
-
fo
re
ign
 
tri
ps
-
fin
an
cia
l m
ar
ke
t /
n
ew
s
-
vo
lu
n
te
er
 
w
o
rk
/s
el
f-e
n
ric
hm
en
t
-
le
ar
n
in
g 
n
ew
 
th
in
gs
-
co
m
pu
te
rs
 
-
do
m
es
tic
 
tra
ve
l
In
 
ge
n
er
al
 
th
e 
va
lu
e-
ba
se
d 
se
gm
en
ta
tio
n
 
o
f t
he
 
se
n
io
r 
m
ar
ke
t p
ro
vid
ed
 
a 
be
tte
r 
re
su
lt 
th
an
 
tra
di
tio
n
al
 
se
gm
en
ta
tio
n
 
ap
pr
o
ac
he
s 
lik
e 
th
e 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e-
ba
se
d 
se
gm
en
ta
tio
n
.
39
19
98
N
an
cy
 
J.
 
M
ille
r 
So
yo
u
n
g 
Ki
m
Sh
er
ry
 
Sc
ho
fie
ld
-
To
m
sc
hi
n
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
an
t)
n
=
 
30
00
R
R
: 
21
%
 
(63
0)
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
H
o
u
se
ho
ld
s 
fro
m
 
3 
se
le
ct
ed
 
Io
w
a 
co
m
m
u
n
itie
s
50
-
85
 
ye
ar
s
24
1 
m
al
e
38
6 
fe
m
al
e
Ed
u
ca
tio
n
Fa
m
ily
 
in
co
m
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
R
el
igi
o
n
Ye
ar
s 
liv
ed
 
in
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
Th
e 
el
de
rly
 
w
er
e 
m
o
re
 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
 
th
an
 
th
e 
la
te
 
m
id
dl
e-
ag
e 
gr
o
u
p 
an
d 
th
e 
el
de
rly
 
ex
pr
es
se
d 
a 
hi
gh
er
 
le
ve
l o
f i
n
sh
o
pp
in
g 
ac
tiv
ity
 
th
an
 
th
e 
la
te
 
m
id
dl
e 
ag
e 
gr
o
u
p.
 
H
o
w
ev
er
,
 
w
he
n
 
m
o
ra
l m
o
tiv
at
io
n
 
w
as
 
ex
am
in
ed
 
by
 
ag
e 
 
gr
o
u
ps
,
 
th
e 
m
ea
n
 
sc
o
re
 
fo
r 
th
e 
la
te
 
m
id
dl
e 
ag
e 
gr
o
u
p 
w
as
 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
th
an
 
fo
r 
th
e 
el
de
rly
.
In
 
su
m
m
ar
izi
n
g 
th
e 
m
ai
n
 
ef
fe
ct
s 
o
f s
o
cia
l a
ct
ivi
ty 
le
ve
l, 
o
ve
ra
ll t
ho
se
 
ru
ra
l c
o
m
m
u
n
ity
 
re
sid
en
ts
 
w
ith
 
hi
gh
 
ac
tiv
ity
 
le
ve
ls 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
sig
n
ific
an
tly
 
di
ffe
re
n
t 
th
an
 
re
sid
en
ts
 
w
ith
 
lo
w
 
ac
tiv
ity
 
le
ve
ls.
 
Th
e 
m
o
re
 
ac
tiv
e 
re
sid
en
ts
 
w
er
e 
fo
u
n
d 
to
 
ha
ve
 
a 
st
ro
n
ge
r 
m
o
ra
l m
o
tiv
at
io
n
 
an
d 
st
ro
n
ge
r 
in
sh
o
pp
in
g 
in
te
n
tio
n
s.
 
Th
o
se
 
in
 
th
e 
hi
gh
 
ac
tiv
ity
 
gr
o
u
p 
w
er
e 
al
so
 
m
o
re
 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
th
e 
co
m
m
u
n
ity
,
 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
,
 
an
d 
th
e 
le
ve
l o
f r
ec
ip
ro
cit
y e
xis
tin
g 
am
o
n
g 
co
m
m
u
n
ity
 
m
em
be
rs
 
(in
te
rp
er
so
n
al
) a
n
d 
be
tw
ee
n
 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
lo
ca
l r
et
ai
le
rs
 
(in
st
itu
tio
n
al
).
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
23
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
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Ca
ro
lyn
 
Yo
o
n
Ex
pe
rim
en
t
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Pa
rti
cip
an
ts
 
re
ce
ive
d 
a 
w
rit
te
n
 
de
sc
rip
tio
n
 
o
f a
 
n
ew
s 
pr
o
gr
am
.
 
H
al
f o
f t
he
 
su
bje
ct
s 
re
ce
ive
d 
de
sc
rip
tio
n
s 
co
n
ta
in
in
g 
th
re
e 
lo
w
-
in
co
n
gr
u
ity
 
ite
m
s,
 
w
hi
le
 
th
e 
o
th
er
 
ha
lf 
re
ce
ive
d 
de
sc
rip
tio
n
s 
co
n
ta
in
in
g 
th
re
e 
hi
gh
-
in
co
n
gr
u
ity
 
m
es
sa
ge
 
ite
m
s.
 
H
al
f o
f t
he
 
yo
u
n
ge
r 
an
d 
o
ld
er
 
pa
rti
cip
an
ts
 
w
er
e 
te
st
ed
 
in
 
th
e 
m
o
rn
in
g,
 
w
hi
le
 
th
e 
o
th
er
 
ha
lf 
w
er
e 
te
st
ed
 
in
 
th
e 
la
te
 
af
te
rn
o
o
n
.
 
Af
te
r 
re
ad
in
g 
th
e 
de
sc
rip
tio
n
,
 
su
bje
ct
s 
pe
rfo
rm
ed
 
a 
fill
er
 
te
st
 
to
 
lim
it 
sh
o
rt-
te
rm
 
m
em
o
ry
.
 
Th
en
 
th
ey
 
pe
rfo
rm
ed
 
a 
re
co
gn
itio
n
 
te
st
.
 
Af
te
r 
th
at
 
th
ey
 
re
ce
ive
d 
an
o
th
er
 
fill
er
 
ta
sk
,
 
fo
llo
w
ed
 
by
 
m
o
re
 
qu
es
tio
n
s 
ab
o
u
t t
he
ir 
te
le
vis
io
n
 
vie
w
in
g.
 
 
N
ex
t t
he
y 
w
er
e 
as
ke
d 
a 
va
rie
ty 
o
f q
u
es
tio
n
s 
re
ga
rd
in
g 
th
ei
r 
m
ed
ia
 
ha
bi
ts
 
an
d 
co
m
m
o
n
 
ac
tiv
itie
s 
an
d 
th
ey
 
fill
ed
 
o
u
t t
he
 
M
EQ
 
(M
o
rn
in
gn
es
s 
Ev
en
in
gn
es
s 
Qu
es
tio
n
n
ai
re
). 
Fi
n
al
ly,
 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
in
fo
rm
at
io
n
 
an
d 
in
fo
rm
at
io
n
 
ab
o
u
t t
he
ir 
in
te
re
st
,
 
m
o
tiv
at
io
n
 
an
d 
in
vo
lve
m
en
t i
n
 
th
e 
st
u
dy
.
Ex
pe
rim
en
ta
l d
es
ign
: 
Th
e 
de
sig
n
 
fo
r 
th
e 
st
u
dy
 
w
as
 
a 
2 
x 
2 
x 
2 
fa
ct
o
ria
l, 
w
ith
 
th
re
e 
be
tw
ee
n
-
gr
o
u
p 
fa
ct
o
rs
.
 
Th
e 
cr
itic
al
 
fa
ct
o
rs
 
in
 
th
e 
st
u
dy
 
w
er
e 
ag
e 
( y
o
u
n
g 
o
r 
o
ld
 
), 
tim
e 
o
f t
es
tin
g 
( m
o
rn
in
g 
o
r 
ev
en
in
g 
), a
n
d 
in
co
n
gr
u
ity
 
o
f m
es
sa
ge
 
( lo
w
 
o
r 
hi
gh
 
).
n
=
16
5
Yo
u
n
ge
r 
an
d 
o
ld
er
 
ad
u
lts
Yo
u
n
ge
r 
ad
u
lts
:
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Un
de
rg
ra
du
at
e 
st
u
de
n
ts
 
at
 
a 
so
u
th
ea
st
er
n
 
u
n
ive
rs
ity
O
ld
er
 
ad
u
lts
:
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
D
at
ab
as
e 
o
f 
th
e 
D
u
ke
 
Un
ive
rs
ity
 
Ce
n
te
r 
fo
r 
th
e 
St
u
dy
 
o
f A
gin
g 
an
d 
H
u
m
an
 
D
ev
el
o
pm
en
t
In
 
ad
di
tio
n
 
al
l s
u
bje
ct
s 
w
er
e 
se
le
ct
ed
 
o
n
 
th
e 
ba
sis
 
o
f t
he
ir 
sc
o
re
s 
o
n
 
th
e 
M
o
rn
in
gn
es
s-
Ev
en
in
gn
es
s 
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
de
ve
lo
pe
d 
by
 
H
o
rn
e 
an
d 
Ös
tb
er
g 
(19
76
)
Tw
o
 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
48
,
5%
 
yo
u
n
g 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
ag
ed
 
18
 
to
 
22
 
ye
ar
s
51
,
5%
 
o
ld
 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
ag
ed
 
65
 
to
 
79
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Bo
th
 
o
ld
er
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
ad
u
lts
,
 
du
rin
g 
th
ei
r 
o
pt
im
al
 
tim
es
 
o
f d
ay
 
(m
o
rn
in
g 
an
d 
ev
en
in
g,
 
re
sp
ec
tiv
el
y),
 
en
ga
ge
d 
in
 
de
ta
ile
d 
pr
o
ce
ss
in
g,
 
bu
t t
hi
s 
te
n
de
n
cy
 
w
as
 
pa
rti
cu
la
rly
 
pr
o
n
o
u
n
ce
d 
fo
r 
th
e 
el
de
rly
 
w
he
n
 
ex
po
se
d 
to
 
hi
gh
 
in
co
n
gr
u
ity
 
cu
es
.
 
By
 
co
n
tra
st
,
 
du
rin
g 
th
ei
r 
n
o
n
o
pt
im
al
 
tim
e 
o
f d
ay
,
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
se
em
ed
 
to
 
re
ly 
o
n
 
sc
he
m
a-
ba
se
d 
pr
o
ce
ss
in
g 
re
ga
rd
le
ss
 
o
f t
he
 
le
ve
l o
f i
n
co
n
gr
u
ity
,
 
w
he
re
as
 
yo
u
n
ge
r 
ad
u
lts
 
re
m
ai
n
 
re
la
tiv
el
y d
et
ai
le
d 
in
 
th
ei
r 
pr
o
ce
ss
in
g 
st
ra
te
gie
s.
Al
so
 
an
 
in
te
re
st
in
g 
fin
di
n
g 
o
f t
he
 
da
ta
 
co
lle
ct
io
n
 
w
as
 
th
at
 
ab
o
u
t h
al
f o
f t
he
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
pr
ef
er
ed
 
gr
o
ce
ry
 
sh
o
pp
in
g 
in
 
th
e 
m
o
rn
in
g 
o
r 
ea
rly
 
af
te
rn
o
o
n
,
 
w
he
re
as
 
yo
u
n
ge
r 
pe
o
pl
e 
te
n
de
d 
to
 
do
 
so
 
in
 
th
e 
ev
en
in
g 
o
r 
la
te
 
af
te
rn
o
o
n
.
 
Th
e 
re
su
lts
 
al
so
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
pr
ef
er
 
to
 
sh
o
p 
fo
r 
ite
m
s 
o
th
er
 
th
an
 
gr
o
ce
rie
s 
in
 
th
e 
la
te
 
m
o
rn
in
g 
o
r 
ea
rly
 
af
te
rn
o
o
n
 
(du
e 
to
 
la
te
 
o
pe
n
in
g 
ho
u
rs
 
o
f n
o
n
-
gr
o
ce
ry
 
st
o
re
s) 
w
he
re
as
 
yo
u
n
ge
r 
pe
o
pl
e 
ag
ai
n
 
pr
ef
er
ed
 
ev
en
in
g 
o
r 
af
te
rn
o
o
n
 
ho
u
rs
.
So
 
m
ar
ke
te
rs
 
an
d 
re
ta
ile
rs
 
ta
rg
et
in
g 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
sh
o
u
ld
 
try
 
to
 
co
m
m
u
n
ica
te
 
m
es
sa
ge
s 
as
 
ea
rly
 
in
 
th
e 
da
y a
s 
is 
pr
ac
tib
le
.
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Al
an
 
J.
 
G
re
co
Li
n
da
 
E.
 
Sw
ay
n
e
Ed
a 
 
B.
 
Jo
hn
so
n
Ex
pe
rim
en
t (o
bs
er
va
tio
n
)
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Th
e 
im
pa
ct
 
o
f t
hr
ee
 
P-
O
-
P 
di
sp
la
ys
 
w
ith
 
di
ffe
re
n
t a
ge
d 
ro
le
 
m
o
de
ls 
o
n
 
sa
le
s 
o
f c
o
ffe
e 
w
as
 
o
bs
er
ve
d.
n
=
3.
39
0 
to
ta
l 
o
bs
er
va
tio
n
s 
10
50
 
(31
%
) o
f t
he
 
sh
o
pp
er
s 
w
er
e 
jud
ge
d 
to
 
be
 
65
 
o
r 
o
ld
er
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Su
pe
rm
ar
ke
t 
o
f w
el
l-k
n
o
w
n
 
re
gio
n
al
 
ch
ai
n
 
in
 
th
e 
US
,
 
o
pe
ra
tin
g 
in
 
a 
so
u
th
ea
st
er
n
 
M
SA
.
Tw
o
 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
u
n
de
r 
65
 
ye
ar
s
65
+
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
m
ajo
r 
fin
di
n
g 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
is 
th
at
 
m
o
de
l a
ge
,
 
in
 
th
e 
di
sp
la
ys
 
o
f a
n
 
ag
e-
n
eu
tra
l p
ro
du
ct
,
 
do
es
 
n
o
t h
av
e 
a 
st
at
ist
ica
lly
 
sig
n
ific
an
t  
ef
fe
ct
 
o
n
 
co
n
su
m
er
s 
o
f 
di
ffe
re
n
t a
ge
s.
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Ju
lie
 
Jo
hn
so
n
-
H
ille
ry
 
Yi
ky
eo
n
g 
Ka
n
g
 W
en
-
Ja
n
 
Tu
an
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
1:
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s)
2 
ve
rs
io
n
s:
 
o
n
e 
to
 
ex
am
in
e 
th
e 
in
te
ra
ct
io
n
 
be
tw
ee
n
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
sa
le
s 
pe
rs
o
n
n
el
 
an
d 
a 
se
co
n
d 
to
 
ex
am
in
e 
th
e 
in
te
ra
ct
io
n
 
be
tw
ee
n
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
o
ld
er
 
sa
le
s 
pe
rs
o
n
n
el
.
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
2:
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(re
ta
il s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
,
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
w
as
 
di
st
rib
u
te
d 
w
ith
 
pa
y 
ch
eq
u
e)
Qu
es
tio
n
ai
re
 
1
n
=
10
00
 
(50
0 
ve
rs
io
n
 
1+
50
0 
ve
rs
io
n
 
2)
R
R
: 
37
,
2%
 
(37
2 
to
ta
l, 
21
3 
ve
rs
io
n
 
1 
+
 
15
9 
ve
rs
io
n
 
2)
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
2
n
=
59
8
R
R
: 
27
,
9%
 
(16
7)
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
1:
 
El
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
re
sid
in
g 
in
 
M
ad
iso
n
,
 
W
isc
o
n
sin
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
2:
 
R
et
ai
l s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
 
w
o
rk
in
g 
in
 
M
ad
iso
n
,
 
W
isc
o
n
sin
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
1
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
 Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
W
isc
o
n
sin
 
M
o
to
r 
Ve
hi
cle
s 
R
eg
ist
ra
tio
n
 
da
ta
ba
se
Qu
es
tio
n
n
ai
re
 
2
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
5 
de
pa
rtm
en
t 
st
o
re
s 
lo
ca
te
d 
in
 
M
ad
iso
n
,
 
W
isc
o
n
sin
65
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
El
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
lik
e 
to
 
be
 
w
ai
te
d 
o
n
 
by
 
o
ld
er
 
sa
le
s 
pe
rs
o
n
n
el
 
ra
th
er
 
th
an
 
yo
u
n
ge
r 
o
n
es
.
 
Th
ey
 
pe
rc
ei
ve
 
o
ld
er
 
re
ta
il s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
 
as
 
ve
ry
 
w
illi
n
g 
to
 
he
lp
,
 
re
po
rt 
th
at
 
th
ey
 
pr
o
vid
e 
th
em
 
w
ith
 
a 
lo
t o
f p
ro
du
ct
 
in
fo
rm
at
io
n
,
 
ar
e 
lik
el
y t
o
 
m
ak
e 
ap
pr
o
pr
ia
te
 
su
gg
es
tio
n
s 
as
 
to
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
pr
ef
er
en
ce
s 
an
d 
tre
at
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
w
ith
 
a 
lo
t o
f r
es
pe
ct
.
R
et
ai
l s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
`
s 
pe
rc
ep
tio
n
 
o
f e
ld
er
ly 
co
n
su
m
er
s´
 
m
ar
ke
t p
re
fe
re
n
ce
s 
w
er
e 
re
po
rte
d 
as
 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
th
an
 
w
ha
t t
he
 
ac
tu
al
 
m
ar
ke
tp
la
ce
 
pr
ef
er
en
ce
s 
o
f e
ld
er
ly 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e.
Fo
r 
tw
o
 
o
f t
he
 
sig
n
ific
an
t f
ac
to
rs
 
(cl
o
th
in
g 
av
ai
la
bi
lity
/m
er
ch
an
di
se
 
pr
ici
n
g 
an
d 
la
yo
u
t a
cc
es
sib
ilit
y) 
re
ta
il s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
 
pe
rc
ei
ve
d 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s´
 
se
rv
ice
 
sa
tis
fa
ct
io
n
 
to
 
be
 
hi
gh
er
 
th
an
 
re
po
rte
d 
by
 
th
e 
co
n
su
m
er
s.
 
An
d 
fo
r 
th
e 
re
m
ai
n
in
g 
fa
ct
o
r 
(se
rv
ice
 
ho
sp
ita
lity
) re
ta
il s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
 
pe
rc
ei
ve
d 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
to
 
be
 
le
ss
 
sa
tis
fie
d 
th
an
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
re
po
rte
d.
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Ca
ry
 
Si
lve
rs
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
ra
n
do
m
 
sa
m
pl
e
n
=
20
00
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
R
o
pe
r 
St
ar
ch
 
W
o
rld
w
id
e 
In
c.
 
pr
ep
ar
ed
 
a 
st
u
dy
 
fo
r 
M
o
de
rn
 
M
at
u
rit
y t
o
 
he
lp
 
u
n
de
rs
ta
n
d 
th
e 
life
 
ev
en
ts
 
th
at
 
af
fe
ct
 
m
at
u
re
 
Am
er
ica
n
s 
to
da
y. 
Ba
se
d 
o
n
 
25
 
 
po
ss
ib
le
 
life
 
ev
en
ts
,
 
re
po
n
de
n
ts
 
w
er
e 
gr
o
u
pe
d 
in
to
 
se
ve
n
 
di
ffe
re
n
t c
lu
st
er
s:
-
Co
n
tin
u
in
g 
ca
re
 
giv
er
s:
 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
55
; 7
%
 
o
f U
S 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ha
ve
 
be
co
m
e 
re
sp
o
n
sib
le
 
fo
r 
th
e 
ca
re
 
o
f t
he
ir 
o
w
n
 
pa
re
n
ts
,
 
gr
an
dc
hi
ld
re
n
,
 
o
r 
an
 
ad
u
lt 
ch
ild
 
w
ho
 
ha
s 
re
tu
rn
ed
 
to
 
th
e 
 
 
 
 
 
 
n
es
t. 
Th
is 
gr
o
u
p 
tri
es
 
to
 
id
en
tif
y t
he
 
be
st
 
va
lu
e 
an
d 
fo
cu
se
s 
o
n
 
qu
al
ity
.
-
Se
co
n
d 
ch
an
ce
rs
: 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
45
; 1
0 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ha
ve
 
be
gu
n
 
a 
se
co
n
d 
life
,
 
fo
llo
w
in
g 
di
vo
rc
e 
an
d 
re
m
ar
ria
ge
.
 
Qu
al
ity
 
an
d 
va
lu
e 
ar
e 
ve
ry
 
im
po
rta
n
t f
o
r 
th
is 
gr
o
u
p.
-
N
ew
 
m
e:
 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
55
; 8
 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
in
di
vid
u
al
s 
w
ho
 
ha
ve
 
re
as
se
ss
ed
 
th
ei
r 
o
w
n
 
id
en
tit
ie
s 
af
te
r 
ex
pe
rie
n
cin
g 
a 
co
m
pe
llin
g 
pe
rs
o
n
al
 
ch
an
ge
 
su
ch
 
as
 
m
id
-
life
 
cr
isi
s,
 
m
ajo
r 
ca
re
er
 
 
ch
an
ge
,
 
o
r 
m
en
o
pa
u
se
.
 
In
ve
st
iga
tiv
e 
co
n
su
m
er
s/
ve
ry
 
he
al
th
 
co
n
sc
io
u
s/
se
n
sit
ive
 
to
 
ad
ve
rti
sin
g.
-
Fr
ee
 
bi
rd
s:
 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
69
; 1
3 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ar
e 
fin
al
ly 
ab
le
 
to
 
fo
cu
s 
o
n
 
th
e 
o
w
n
 
w
an
ts
 
an
d 
n
ee
ds
.
 
W
illi
n
g 
to
 
sp
en
d,
 
bu
t w
ise
 
ab
o
u
t 
ho
u
se
ho
ld
 
ex
pe
n
di
tu
re
s.
-
Fi
rs
t f
am
ilie
s:
 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
37
; 3
0 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
co
n
tin
u
e 
to
 
le
ad
 
a 
"
fu
ll-h
o
u
se
"
 
life
st
yle
.
 
Fa
m
ily
 
fo
cu
se
d 
an
d 
st
ra
pp
ed
 
fo
r 
tim
e.
-
N
er
vo
u
s 
n
o
vic
es
: 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
32
; 1
6 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
in
di
vid
u
al
s 
w
ho
 
ha
ve
 
ye
t t
o
 
st
ar
t t
he
ir 
ad
u
lt 
liv
es
.
 
M
e 
fo
cu
ss
ed
/ s
en
sit
ive
 
to
 
ad
ve
rti
sin
g.
-
Cl
o
ck
 
w
at
ch
er
s:
 
M
ed
ia
n
 
ag
e 
32
; 1
5 
%
 
o
f t
he
 
US
 
po
pu
la
tio
n
 
-
 
yo
u
n
g 
bu
t h
igh
er
 
ac
hi
ev
er
s 
th
an
 
"
n
er
vo
u
s 
n
o
vic
es
"
.
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.
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ra
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o
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n
ve
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St
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n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
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Al
te
rs
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n
si
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n
Si
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Su
bje
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s
Sa
m
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in
g 
D
e
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M
o
ha
m
ed
 
Ab
de
l-
G
ha
n
y
D
ea
n
n
a 
L.
 
Sh
ar
pe
An
al
ys
is 
o
f S
ec
o
n
da
ry
 
D
at
a
n
=
28
10
H
o
u
se
ho
ld
s 
liv
in
g 
in
 
th
e 
US
D
at
a 
fro
m
 
th
e 
Bu
re
au
 
o
f L
ab
o
r 
St
at
ist
ics
 
19
90
 
Co
n
su
m
er
 
Ex
pe
n
di
tu
re
 
Su
rv
ey
Tw
o
 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
Yo
u
n
g-
o
ld
: 
65
-
74
 
ye
ar
s
O
ld
-
o
ld
: 
75
+
n
o
t i
n
di
ca
te
d
R
eg
io
n
 
o
f 
re
sid
en
ce
Ed
u
ca
tio
n
 
R
ac
e
Fa
m
ily
 
typ
e
Th
e 
yo
u
n
g 
o
ld
 
sp
en
d 
m
o
re
 
o
n
 
fo
o
d 
at
 
ho
m
e,
 
fo
o
d 
aw
ay
 
fro
m
 
ho
m
e,
 
al
co
ho
l a
n
d 
to
ba
cc
o
,
 
tra
n
sp
o
rta
tio
n
,
 
en
te
rta
in
m
en
t, 
an
d 
pe
rs
o
n
al
 
in
su
ra
n
ce
.
 
Th
e 
o
ld
-
o
ld
 
sp
en
d 
m
o
re
 
o
n
 
ho
u
sin
g,
 
ap
pa
re
l a
n
d 
ap
pa
re
l s
er
vic
es
,
 
he
al
th
ca
re
,
 
an
d 
pe
rs
o
n
al
 
ca
re
.
 
Ca
lcu
la
tio
n
 
o
f e
xp
en
di
tu
re
 
el
as
tic
itie
s 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
a 
o
n
e 
pe
rc
en
t 
in
cr
ea
se
 
in
 
to
ta
l e
xp
en
di
tu
re
s 
w
o
u
ld
 
lik
el
y r
es
u
lt 
in
 
a 
gr
ea
te
r 
th
an
 
o
n
e 
pe
rc
en
t i
n
cr
ea
se
 
in
 
ex
pe
n
di
tu
re
s 
o
n
 
tra
n
sp
o
rta
tio
n
 
an
d 
pe
rs
o
n
al
 
in
su
ra
n
ce
 
by
 
ei
th
er
 
ag
e 
gr
o
u
p.
To
ta
l e
xp
en
di
tu
re
s 
ha
d 
a 
sig
n
ific
an
t a
n
d 
po
sit
ive
 
ef
fe
ct
 
o
n
 
ea
ch
 
o
f t
he
 
te
n
 
ex
pe
n
di
tu
re
 
ca
te
go
rie
s 
ex
am
in
ed
.
 
H
o
w
ev
er
 
,
 
th
e 
im
pa
ct
s 
o
f r
eg
io
n
 
o
f r
es
id
en
ce
,
 
ed
u
ca
tio
n
 
le
ve
l, 
ho
u
se
ho
ld
 
siz
e,
 
ra
ce
,
 
an
d 
fa
m
ily
 
typ
e 
o
n
 
th
e 
va
rio
u
s 
ex
pe
n
di
tu
re
 
ca
te
go
rie
s 
w
er
e 
n
o
t u
n
ifo
rm
.
 
Tw
o
 
typ
es
 
o
f d
iff
er
en
ce
s 
w
er
e 
pr
es
en
t. 
O
n
e,
 
th
e 
se
t o
f s
ign
ific
an
t s
o
cio
de
m
o
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
 
w
as
 
n
o
t t
he
 
sa
m
e 
ac
ro
ss
 
al
l e
xp
en
di
tu
re
 
ca
te
go
rie
s.
 
Tw
o
,
 
th
e 
se
t o
f s
ign
ific
an
t s
o
cio
de
m
o
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
 
w
as
 
n
o
t t
he
 
sa
m
e 
fo
r 
ea
ch
 
ag
e 
gr
o
u
p.
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ed
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ai
re
Li
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st
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ar
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te
ris
tic
s 
w
er
e 
m
ea
su
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th
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re
sp
o
n
de
n
ts
´
ac
tiv
itie
s 
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te
re
st
s 
an
d 
o
pi
n
io
n
s 
(A
IO
), d
em
o
gr
ap
hi
c 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
w
er
e 
al
so
 
co
lle
ct
ed
.
 
In
 
an
o
th
er
 
se
ct
io
n
 
o
f t
he
 
qu
es
tio
n
n
ai
re
,
 
an
 
at
te
m
pt
 
w
as
 
m
ad
e 
to
 
de
te
rm
in
e 
th
e 
im
po
rta
n
ce
 
o
f t
he
 
va
rio
u
s 
fa
ct
o
rs
 
in
flu
en
cin
g 
pu
rc
ha
se
 
be
ha
vio
r 
ba
se
d 
o
n
 
th
e 
pe
rc
ep
tio
n
s 
o
f 
th
e 
pa
rti
cip
an
ts
n
=
55
0
R
R
: 
70
%
 
(38
6)
R
es
id
en
ts
 
o
f 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
ce
n
te
rs
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Se
n
io
r 
cit
ize
n
 
ce
n
te
rs
 
in
 
th
e 
Co
as
ta
l B
en
d 
an
d 
R
io
 
G
ra
n
de
 
Va
lle
y r
eg
io
n
 
o
f 
so
u
th
 
Te
xa
s.
65
pl
u
s
65
,
8%
 
m
al
e 
34
,
2%
 
fe
m
al
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Li
vin
g 
co
n
di
tio
n
s
Ed
u
ca
tio
n
M
o
bi
lity
Tr
o
u
gh
 
fa
ct
o
r 
an
al
ys
is 
fiv
e 
life
st
yle
 
typ
es
 
an
d 
fo
u
r 
re
ta
il s
to
re
 
at
tri
bu
te
s 
w
er
e 
ge
n
er
at
ed
: 
Li
fe
st
yle
 
typ
es
:
Fa
m
ily
 
O
rie
n
te
d 
(25
.
6%
 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e)
Yo
u
n
g 
an
d 
Se
cu
re
(19
,
4%
)
Ac
tiv
e 
R
et
ire
e 
(18
,
1%
)
Se
lf-
R
el
ia
n
t (2
0%
)
Qu
ie
t I
n
tro
ve
rt 
(18
,
9%
)
R
et
ai
l s
to
re
 
at
tri
bu
te
s:
St
o
re
/p
er
so
n
n
el
 
qu
al
ity
St
o
re
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
o
f l
o
ca
tio
n
D
isc
o
u
n
t/s
al
es
 
po
lic
ie
s
se
rv
ice
To
 
re
ca
p 
th
e 
fin
di
n
gs
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
re
ga
rd
in
g 
st
o
re
 
at
tri
bu
te
s,
 
th
e 
life
st
yle
 
gr
o
u
ps
 
di
ffe
r 
sig
n
ific
an
tly
 
w
he
n
 
co
n
sid
er
in
g 
st
o
re
/p
er
so
n
n
el
 
qu
al
ity
.
 
O
ve
ra
ll l
ife
st
yle
 
gr
o
u
ps
 
do
 
n
o
t d
iff
er
 
sig
n
ific
an
tly
 
w
he
n
 
co
n
sid
er
in
g 
st
o
re
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s,
 
di
sc
o
u
n
t/s
al
es
 
po
lic
ie
s,
 
o
r 
se
rv
ice
 
at
tri
bu
te
s.
Fo
r 
th
e 
Fa
m
ily
 
O
rie
n
te
d 
gr
o
u
p 
st
o
re
/p
er
so
n
n
el
 
w
as
 
th
e 
im
po
rta
n
t f
ac
to
r.
 
Th
e 
gr
o
u
p 
di
d 
n
o
t p
la
ce
 
gr
ae
t e
m
ph
as
is 
o
n
 
o
th
er
 
fa
ct
o
rs
 
lik
e 
st
o
re
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
an
d 
di
sc
o
u
n
t/s
al
es
 
po
lic
y. 
Fo
r 
th
e 
Ac
tiv
e 
R
et
ire
es
 
gr
o
u
p 
st
o
re
 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s 
w
er
e 
ve
ry
 
im
po
rta
n
t a
n
d 
fo
r 
th
e 
Qu
ie
t I
n
tro
ve
rts
 
gr
o
u
p 
di
sc
o
u
n
t/s
al
es
 
po
lic
y w
as
 
o
f g
re
at
 
in
te
re
st
.
In
te
re
st
in
g 
w
as
 
th
at
 
se
rv
ice
 
at
tri
bu
te
s 
w
er
e 
n
o
t s
ee
n
 
as
 
im
po
rta
n
t b
y a
n
y o
f t
he
 
life
st
yle
 
gr
o
u
ps
.
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n
a 
B.
 
Jo
hn
so
n
M
ai
l s
u
rv
ey
n
=
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00
R
R
: 
20
%
 
(61
2)
O
ld
er
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
R
es
id
en
ts
 
o
f 
Fl
o
rid
a
18
-
87
 
ye
ar
s
61
%
 
m
al
e
39
%
 
fe
m
al
e
Et
hn
ic 
id
en
tit
y
Ed
u
ca
tio
n
 
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Co
n
tra
ry
 
to
 
ex
pe
ct
at
io
n
s,
 
fo
r 
th
e 
50
´
s 
ag
e 
de
ca
de
 
th
o
se
 
w
ho
 
fe
lt 
yo
u
n
ge
r 
ha
d 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
co
n
su
m
er
 
al
ie
n
at
io
n
 
sc
o
re
s 
th
an
 
th
o
se
 
w
ho
 
fe
lt 
th
ei
r 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e.
 
It 
is 
pl
au
sib
le
 
th
at
 
su
ch
 
a 
pe
rs
o
n
 
re
al
y b
el
o
n
gs
 
to
 
a 
yo
u
n
ge
r 
ta
rg
et
 
m
ar
ke
t t
ha
n
 
in
di
ca
te
d 
by
 
hi
s 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e.
 
Th
u
s,
 
th
e 
in
ap
pr
o
pr
ia
te
 
ta
rg
et
 
m
ar
ke
t d
es
ign
at
io
n
 
m
ay
 
be
 
a 
fa
ct
o
r 
w
hi
ch
 
co
n
tri
bu
te
s 
to
 
th
is 
hi
gh
er
 
le
ve
l o
f c
o
n
su
m
er
 
al
ie
n
at
io
n
.
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
M
at
u
re
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
n
o
t r
ep
re
se
n
te
d 
as
 
fre
qu
en
tly
 
as
 
th
ei
r 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
 
in
 
te
le
vis
io
n
 
co
m
m
er
cia
ls,
 
ev
en
 
fo
r 
br
an
ds
 
w
hi
ch
 
ap
pe
ar
 
to
 
be
 
di
re
ct
ed
 
to
w
ar
d 
th
e 
m
at
u
re
.
 
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
n
o
t r
ep
re
se
n
te
d 
as
 
fre
qu
en
tly
 
as
 
th
ei
r 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
,
 
ev
en
 
w
he
n
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
th
e 
m
at
u
re
 
co
n
st
itu
te
 
o
f t
he
 
to
ta
l p
o
pu
la
tio
n
.
Th
e 
an
al
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su
gg
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te
d 
th
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o
ld
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co
n
su
m
er
s 
te
n
d 
to
 
be
 
de
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ct
ed
 
in
 
a 
le
ss
 
fa
vo
ra
bl
e 
m
an
n
er
,
 
al
th
o
u
gh
 
th
is 
pa
tte
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is 
n
o
t s
o
 
pr
o
n
o
u
n
ce
d 
fo
r 
br
an
ds
 
sp
ec
ific
al
ly 
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m
ed
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e 
m
at
u
re
.
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m
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o
n
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at
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fiv
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m
pa
n
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o
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Al
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u
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n
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/ S
a
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19
96
Jo
hn
 
J.
 
Bu
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et
t
M
ai
l s
u
rv
ey
n
=
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o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
R
an
do
m
 
Sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
Fr
am
e:
 
US
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tiz
en
s
55
+
10
0%
 
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
fo
r 
"
 
o
fte
n
 
bu
y p
ro
du
ct
s 
o
r 
se
rv
ice
s 
by
 
ph
o
n
e"
 
an
d 
"
pr
o
du
ct
 
de
m
o
n
st
ra
tio
n
s 
o
n
 
Tv
 
o
rd
er
ed
 
by
 
te
le
ph
o
n
e"
,
 
bu
t a
ge
 
pr
o
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s.
R
et
ire
m
en
t w
as
 
a 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
r 
o
f "
o
fte
n
 
o
rd
er
 
ite
m
s 
fro
m
 
ca
ta
lo
g 
o
r 
m
ag
az
in
es
"
.
R
et
ire
m
en
t w
as
 
a 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
r 
o
f "
o
pi
n
io
n
 
le
ad
er
sh
ip
"
,
 
"
im
pu
lse
 
bu
yin
g"
,
 
an
d 
"
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
cr
ed
it"
.
Ag
e 
w
as
 
a 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
r 
o
f i
n
-
st
o
re
 
sh
o
pp
in
g.
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f "
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o
n
o
m
ic 
sh
o
pp
er
"
 
an
d 
"
br
an
d 
lo
ya
lity
"
,
 
bu
t a
ge
 
pr
o
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s 
an
d 
a 
sig
n
ific
an
t i
n
te
ra
ct
io
n
.
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f s
to
re
 
lo
ya
lity
,
 
bu
t n
ei
th
er
 
m
ai
n
 
ef
fe
ct
 
co
u
ld
 
be
 
in
te
rp
re
te
d 
be
ca
u
se
 
o
f s
ign
ific
an
t i
n
te
ra
ct
io
n
s.
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f s
ho
pp
in
g 
o
rie
n
ta
tio
n
.
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f "
co
n
ve
n
ie
n
ce
"
 
an
d 
"
tim
e-
co
n
sc
io
u
sn
es
s"
,
 
bu
t a
ge
 
pr
o
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s.
In
 
G
en
er
al
 
re
tir
em
en
t w
as
 
a 
be
tte
r 
pr
ed
ict
o
r 
va
ria
bl
e 
th
an
 
ag
e 
fo
r 
th
e 
st
u
dy
 
at
 
ha
n
d.
 
H
ea
lth
,
 
M
ar
ita
l 
st
at
u
s,
 
an
d 
In
co
m
e 
va
ria
bl
es
 
ha
d 
a 
sig
n
ific
an
t e
ffe
ct
 
o
n
 
ag
e.
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u
s
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o
u
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-
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-
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m
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%
 
w
o
m
en
n
o
t i
n
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d
St
o
re
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o
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so
m
e 
be
ar
in
g,
 
in
 
th
at
 
th
e 
"
yo
u
n
ge
r"
 
el
de
rly
 
ex
hi
bi
t a
 
pr
ef
er
en
ce
 
fo
r 
n
at
io
n
al
 
clo
th
in
g 
ch
ai
n
s 
w
hi
le
 
th
e 
"
o
ld
er
"
 
el
de
rly
 
sh
o
w
 
 
a 
gr
ea
te
r 
in
cli
n
at
io
n
 
to
 
pa
tro
n
ize
 
lo
ca
l s
to
re
s.
 
G
en
de
r 
ap
pe
ar
s 
to
 
be
 
a 
m
o
re
 
sig
n
ific
an
t d
et
er
m
in
an
t t
ha
n
 
ag
e.
 
Fe
m
al
e 
sh
o
pp
er
s 
pa
tro
n
ize
 
de
pa
rtm
en
t s
to
re
s 
an
d 
n
at
io
n
al
 
clo
th
in
g 
ch
ai
n
s 
m
o
re
 
th
an
 
th
ei
r 
m
al
e 
co
u
n
te
rp
ar
ts
,
 
w
hi
le
 
m
en
 
sh
o
w
 
an
 
ex
tre
m
el
y c
le
ar
 
pr
ef
er
en
ce
 
fo
r 
lo
ca
l c
lo
th
in
g 
st
o
re
s.
 
R
ea
so
n
s 
fo
r 
st
o
re
 
ch
o
ice
In
 
ge
n
er
al
 
pr
o
du
ct
-
re
la
te
d 
at
tri
bu
te
s 
w
er
e 
co
n
sid
er
ed
 
m
o
re
 
im
po
rta
n
t t
ha
n
 
st
o
re
-
re
la
te
d 
at
tri
bu
te
s.
 
H
ab
it 
an
d 
lo
ya
lity
,
 
a 
be
ha
vio
ra
l f
ac
to
r 
ra
th
er
 
th
an
 
a 
sp
ec
ific
 
at
tri
bu
te
,
 
is 
al
so
 
se
en
 
to
 
be
 
sig
n
ific
an
t f
o
r 
ce
rta
in
 
gr
o
u
ps
.
 
Th
e 
di
ffe
re
n
t i
m
po
rta
n
ce
 
af
fo
rd
ed
 
to
 
pr
o
du
ct
-
re
la
te
d 
as
 
o
pp
o
se
d 
to
 
st
o
re
-
re
la
te
d 
fa
ct
o
rs
 
is 
fu
rth
er
 
em
ph
as
ize
d 
by
 
ag
e.
 
Th
e 
"
yo
u
n
ge
r"
 
el
de
rly
 
vie
w
 
qu
al
ity
 
an
d 
pr
o
du
ct
 
fe
at
u
re
s 
as
 
ce
n
tra
l is
su
es
.
 
Th
e 
im
po
rta
n
ce
 
o
f p
ro
du
ct
 
fa
ct
o
rs
 
is 
al
so
 
co
n
fir
m
ed
 
by
 
ge
n
de
r,
 
as
 
th
ey
 
ar
e 
im
po
rta
n
t f
o
r 
fe
m
al
e 
sh
o
pp
er
s.
 
H
o
w
ev
er
,
 
in
 
co
n
tra
st
 
,
 
th
e 
st
o
re
 
ch
o
ice
 
o
f m
al
e 
sh
o
pp
er
s 
ap
pe
ar
s 
to
 
be
 
dr
ive
n
 
n
o
t s
o
 
m
u
ch
 
by
 
pr
o
du
ct
-
 
o
r 
st
o
re
-
re
la
te
d 
at
tri
bu
te
s 
as
 
by
 
ha
bi
t a
n
d 
lo
ya
lity
.
50
19
95
R
o
bi
n
 
T.
 
Pe
te
rs
o
n
Co
n
te
n
t a
n
al
ys
is 
n
=
35
00
 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
Pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
t
s
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
th
at
 
ap
pe
ar
ed
 
o
n
 
28
 
da
te
s 
w
er
e 
ex
am
in
ed
 
fro
m
 
th
e 
fo
llo
w
in
g 
n
ew
sp
ap
er
s:
 
 
Ch
ica
go
 
Su
n
 
Ti
m
es
,
 
Ka
n
sa
s 
Ci
ty 
St
ar
,
 
D
en
ve
r 
Po
st
,
 
N
ew
 
Yo
rk
 
Ti
m
es
,
 
Kn
o
xv
ille
 
N
ew
s 
Se
n
tin
el
,
 
H
o
u
st
o
n
 
Ch
ro
n
icl
e,
 
Bo
st
o
n
 
G
lo
be
,
 
Lo
s 
An
ge
le
s 
Ti
m
es
,
 
M
ia
m
i H
er
al
s,
 
Se
at
tle
 
Ti
m
es
,
 
At
la
n
ta
 
Co
n
st
itu
tio
n
 
an
d 
Co
lu
m
bu
s 
D
isp
at
ch
.
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
In
 
ge
n
er
al
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
n
o
t s
ho
w
n
 
as
 
o
fte
n
 
as
 
th
ei
r 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
 
in
 
th
e 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
.
 
Th
e 
an
al
ys
is 
al
so
 
su
gg
es
te
d 
th
at
 
se
n
io
rs
 
te
n
d 
to
 
be
 
de
pi
ct
ed
 
in
 
an
 
u
n
fa
vo
u
ra
bl
e 
lig
ht
,
 
re
la
tiv
e 
to
 
yo
u
n
ge
r 
pe
rs
o
n
s.
 
Th
is 
pa
tte
rn
 
w
as
 
n
o
t s
o
 
pr
o
n
o
u
n
ce
d 
fo
r 
ba
n
ks
 
fo
cu
sin
g 
o
n
 
se
n
io
rs
,
 
as
 
ist
 
w
as
 
fo
r 
ba
n
ks
 
fo
cu
sin
g 
o
n
 
yo
u
n
ge
r 
pe
rs
o
n
s.
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19
95
Pa
m
el
a 
A.
 
Ke
n
n
et
t
 G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s
 D
an
n
y N
.
 
Be
lle
n
ge
r
M
ai
l s
u
rv
ey
 
(qu
al
ita
tiv
e/
qu
an
)
n
=
 
20
00
R
R
: 
24
,
6%
 
(49
5)
In
di
vid
u
al
s 
o
cc
u
py
in
g 
va
rio
u
s 
po
sit
io
n
s 
in
 
o
rg
an
iza
tio
n
s 
m
ar
ke
tin
g 
pr
o
du
ct
s 
an
d 
se
rv
ice
s 
to
 
o
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Va
rie
ty 
o
f 
so
u
rc
es
 
(e.
g.
 
co
n
fe
re
n
ce
 
at
te
n
de
es
,
 
n
ew
sle
tte
r 
su
bs
cr
ib
er
s)
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Fi
n
an
cia
l s
er
vic
e 
m
ar
ke
te
rs
 
di
d 
n
o
t a
pp
ea
r 
to
 
be
 
as
 
pr
o
ac
tiv
e 
as
 
th
ei
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
 
in
 
o
th
er
 
in
du
st
rie
s 
w
he
n
 
it 
co
m
es
 
to
 
pu
rs
u
in
g 
th
e 
m
at
u
re
 
co
n
su
m
er
.
 
W
hi
le
 
it 
ap
pe
ar
ed
 
th
at
 
th
e 
im
po
rta
n
ce
 
o
f v
ar
io
u
s 
st
ra
te
gie
s 
ha
d 
be
en
 
ac
kn
o
w
le
dg
ed
,
 
th
e 
im
pl
em
en
ta
tio
n
 
o
f t
he
se
 
st
ra
te
gie
s 
w
ith
 
re
sp
ec
t t
o
 
fin
an
cia
l s
er
vic
es
 
ha
d 
n
o
t 
be
en
 
as
 
w
id
es
pr
ea
d.
52
19
94
R
o
se
 
L.
 
Jo
hn
so
n
Ca
rh
y J
.
 
Co
bb
-
W
al
gr
en
Ex
pe
rim
en
t
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Fo
u
r 
tre
at
m
en
t g
ro
u
ps
 
w
er
e 
u
se
d,
 
tw
o
 
ea
ch
 
at
 
hi
gh
-
 
an
d 
lo
w
-
clu
tte
r 
le
ve
ls.
 
Su
bje
ct
s 
w
at
ch
ed
 
a 
vid
eo
ta
pe
 
in
clu
di
n
g 
tw
o
 
fre
es
ta
n
di
n
g 
an
d 
co
m
pl
et
e 
st
o
ry
lin
e 
se
gm
en
ts
 
o
f 1
0 
to
 
12
 
m
in
u
te
s 
ea
ch
.
 
Th
e 
ex
pe
rim
en
ta
l 
m
an
ip
u
la
tio
n
,
 
a 
se
rie
s 
o
f n
o
n
pr
o
gr
am
 
el
em
en
ts
,
 
w
as
 
em
be
dd
ed
 
be
tw
ee
n
 
th
e 
tw
o
 
pr
o
gr
am
 
se
gm
en
ts
.
 
Co
m
m
er
cia
ls 
in
 
th
e 
th
ird
 
an
 
fo
u
rth
 
po
sit
io
n
s 
w
er
e 
he
ld
 
co
n
st
an
t a
s 
te
st
 
ad
s.
 
Fo
llo
w
in
g 
th
e 
vie
w
in
g 
o
f t
he
 
vid
eo
ta
pe
,
 
su
bje
ct
s 
co
m
pl
et
ed
 
a 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
m
ea
su
rin
g:
 
(1)
 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
te
le
vis
io
n
 
in
 
ge
n
er
al
 
an
d 
to
w
ar
d 
th
e 
sp
ec
ific
 
pr
o
gr
am
 
se
gm
en
ts
 
vie
w
ed
; (2
) re
ca
ll o
f a
ll n
o
n
pr
o
gr
am
 
m
es
sa
ge
s 
an
d 
re
co
gn
itio
n
 
o
f t
he
 
te
st
 
ad
s;
 
an
d 
(3)
 
se
le
ct
ed
 
life
st
yle
 
an
d 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
qu
es
tio
n
s 
an
d 
co
gn
itiv
e 
sp
ee
d.
n
=
14
8
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Vo
lu
n
te
er
s 
fro
m
 
o
rg
an
iza
tio
n
s 
in
clu
di
n
g 
ch
u
rc
h 
gr
o
u
ps
,
 
n
ei
gh
bo
rh
o
o
d 
an
d 
so
cia
l o
rg
an
iza
tio
n
s,
 
an
d 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s´
 
gr
o
u
ps
 
in
 
a 
la
rg
e 
m
et
ro
po
lita
n
 
cit
y i
n
 
th
e 
so
u
th
ea
st
.
26
-
91
 
ye
ar
s
26
%
 
m
al
e
74
%
 
fe
m
al
e
Ed
u
ca
tio
n
R
ac
e
R
es
u
lts
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
in
di
ca
te
 
th
at
 
a 
de
cli
n
e 
in
 
co
gn
itiv
e 
sp
ee
d 
re
su
lte
d 
in
 
lo
w
er
 
ad
ve
rti
sin
g 
re
sp
o
n
se
,
 
re
ga
rd
le
ss
 
o
f c
lu
tte
r 
le
ve
l. 
As
 
a 
pr
ac
tic
al
 
m
at
te
r 
th
es
e 
re
su
lts
 
su
gg
es
t t
ha
t e
ve
n
 
re
la
tiv
el
y u
n
clu
tte
re
d 
en
vir
o
n
m
en
ts
 
m
ay
 
n
o
t b
e 
su
ffi
cie
n
t t
o
 
m
itig
at
e 
th
e 
ef
fe
ct
s 
o
f l
o
w
 
co
gn
itiv
e 
sp
ee
d.
 
R
at
he
r,
 
m
ar
ke
te
rs
 
sh
o
u
ld
 
ta
ke
 
st
ep
s 
to
 
fa
cil
ita
te
 
in
fo
rm
at
io
n
 
pr
o
ce
ss
in
g 
w
he
n
 
de
ve
lo
pi
n
g 
ad
s 
ta
rg
et
ed
 
to
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
.
H
o
w
ev
er
,
 
it 
m
u
st
 
al
so
 
be
 
re
co
gn
ize
d 
th
at
 
th
er
e 
is 
n
o
t a
 
o
n
e-
to
-
o
n
e 
co
rr
es
po
n
de
n
ce
 
be
tw
ee
n
 
co
gn
itiv
e 
sp
ee
d 
an
d 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e.
 
So
m
e 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
ar
e 
ca
pa
bl
e 
o
f q
u
ite
 
ra
pi
d 
pr
o
ce
ss
in
g.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
26
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
53
19
94
Ke
lly
 
Te
pp
er
St
u
dy
 
1:
Pe
rs
o
n
al
 
de
pt
h 
in
te
rv
ie
w
s
St
u
dy
 
1 
id
en
tif
ie
d 
ch
ar
ct
er
iza
tio
n
s 
o
f s
en
io
r 
cit
ize
n
 
di
sc
o
u
n
t u
se
rs
 
th
at
 
ar
e 
po
te
n
tia
lly
 
st
igm
at
izi
n
g 
an
d 
de
te
rm
in
ed
 
th
e 
re
le
va
n
ce
 
o
f p
riv
at
e 
se
lf-
la
be
lin
g 
an
d 
so
cia
l-la
be
lin
g 
pr
o
ce
ss
es
 
to
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s´
 
re
sp
o
n
se
s 
to
 
di
sc
o
u
n
ts
 
pr
o
m
o
te
d 
w
ith
 
ag
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
cu
es
.
St
u
dy
 
2:
Ex
pe
rim
en
t
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
M
ai
l s
u
rv
ey
;  
a 
de
pa
rtm
en
ts
 
st
o
re
´
s 
di
sc
o
u
n
t p
ro
gr
am
 
w
as
 
o
ffe
re
d 
th
ro
u
gh
 
m
ai
l. 
Af
te
r 
re
ad
in
g 
th
e 
st
im
u
lu
s 
m
at
er
ia
l (a
 
di
sc
o
u
n
t c
ar
d,
 
an
 
illu
st
ra
tio
n
 
o
f t
he
 
pu
rc
ha
se
 
ar
ea
 
an
d 
a 
de
sc
rip
tio
n
 
o
f t
he
 
pr
o
gr
am
), s
u
bje
ct
s 
co
m
pl
et
ed
 
ite
m
s 
m
ea
su
rin
g 
pe
rc
ei
ve
d 
st
igm
a,
 
se
lf-
de
va
lu
at
io
n
,
 
di
sc
o
u
n
t u
sa
ge
 
in
te
n
tio
n
,
 
m
an
ip
u
la
tio
n
 
ch
ec
ks
,
 
pe
rc
ei
ve
d 
cr
ed
ib
ilit
y o
f t
he
 
di
sc
o
u
n
t, 
an
d 
ag
e 
id
en
tit
y.
Ex
pe
rim
en
ta
l d
es
ign
: 
a 
tw
o
 
(ag
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
cu
e:
 
pr
es
en
t o
r 
ab
se
n
t) b
y t
w
o
 
(so
cia
l v
isi
bi
lity
: 
hi
gh
 
o
r 
lo
w
) b
y t
w
o
 
(ag
e 
id
en
tit
y: 
yo
u
n
ge
r 
o
r 
o
ld
er
) b
et
w
ee
n
-
su
bje
ct
s 
ex
pe
rim
en
ta
l d
es
ign
St
u
dy
 
2 
ex
pe
rim
en
ta
lly
 
te
st
ed
 
a 
la
be
lin
g 
th
eo
ry
 
ex
pl
an
at
io
n
 
o
f h
o
w
 
ag
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
cu
es
 
in
flu
en
ce
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s´
 
di
sc
o
u
n
t u
sa
ge
 
in
te
n
tio
n
s.
St
u
dy
 
1:
 
n
=
 
38
St
u
dy
 
2:
n
=
 
12
06
R
R
: 
65
%
 
(78
4)
El
de
rly
 
co
n
su
m
er
s
St
u
dy
 
1:
Sn
o
w
ba
ll s
am
pl
in
g 
te
ch
n
iq
u
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
n
o
t i
n
di
ca
te
d
St
u
dy
 
2:
Sn
o
w
ba
ll s
am
pl
in
g 
te
ch
n
iq
u
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
N
o
n
in
st
itu
tio
n
al
ize
d 
pe
rs
o
n
s 
re
sid
in
g 
in
 
tw
o
 
la
rg
e 
so
u
th
ea
st
er
n
 
cit
ie
s.
St
u
dy
 
1:
 
50
+
St
u
dy
 
2:
 
50
+
St
u
dy
 
1:
 
18
 
m
al
es
20
 
fe
m
al
es
St
u
dy
 
1:
 
Ed
u
ca
tio
n
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
W
o
rk
 
st
at
u
s
St
u
dy
 
1r
ev
ea
le
d 
th
re
e 
le
ve
ls 
o
f r
es
po
n
siv
en
es
s 
to
 
co
n
su
m
er
 
o
ffe
rin
gs
 
pr
o
m
o
te
d 
w
ith
 
ag
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
cu
es
: 
re
jec
tin
g 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
di
sc
o
u
n
ts
 
to
 
av
o
id
 
se
lf-
de
va
lu
at
io
n
,
 
re
jec
tin
g 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
di
sc
o
u
n
ts
 
to
 
av
o
id
 
st
igm
at
iza
tio
n
,
 
an
d 
as
sig
n
in
g 
po
sit
ive
 
m
ea
n
in
gs
 
to
 
th
e 
st
at
u
s 
th
at
 
pr
o
m
o
te
s 
se
n
io
r 
cit
ize
n
 
di
sc
o
u
n
t 
u
sa
ge
.
St
u
dy
 
2 
re
ve
al
ed
 
th
at
 
se
lf 
de
va
lu
at
io
n
 
an
d 
pe
rc
ei
ve
d 
st
igm
a 
m
ed
ia
te
 
ag
e 
se
gm
en
ta
tio
n
 
cu
e 
ef
fe
ct
s 
o
n
 
di
sc
o
u
n
t u
sa
ge
 
in
te
n
tio
n
 
o
n
ly 
fo
r 
yo
u
n
ge
r-
ag
ed
 
el
de
rly
.
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19
93
Ca
th
er
in
e 
A.
 
Co
le
 
Si
lva
 
K.
 
Ba
la
su
br
am
an
ia
n
2 
Ex
pe
rim
en
ts
Fi
el
d 
st
u
dy
Sh
o
pp
er
s 
in
 
th
re
e 
ch
ai
n
 
gr
o
ce
ry
 
st
o
re
 
w
er
e 
ra
n
do
m
ly 
di
vid
ed
 
in
to
 
tw
o
 
gr
o
u
ps
.
 
In
 
th
e 
fir
st
 
gr
o
u
p 
sh
o
pp
er
s´
 
se
ar
ch
 
be
ha
vio
r 
an
d 
br
an
d 
ch
o
ice
 
(th
ey
 
ha
d 
to
 
bu
y a
 
ce
re
al
) w
er
e 
o
bs
er
ve
d 
(w
ith
o
u
t a
n
y i
n
te
rv
en
tio
n
 
to
 
co
n
st
ra
in
t o
r 
st
ru
ct
u
re
 
th
ei
r 
se
ar
ch
 
pr
o
bl
em
) a
n
d 
af
te
r 
th
e 
se
ar
ch
 
pr
o
ce
ss
 
sh
o
pp
er
s 
w
er
e 
as
ke
d 
so
m
e 
qu
es
tio
n
s.
In
 
th
e 
se
co
n
d 
gr
o
u
p 
sh
o
pp
er
s´
 
se
ar
ch
 
pr
o
bl
em
 
w
as
 
de
fin
ed
 
by
 
giv
in
g 
th
em
 
a 
sp
ec
ific
 
n
u
tri
tio
n
-
ba
se
d 
de
cis
io
n
 
ru
le
.
 
Sh
o
pp
er
s 
w
er
e 
al
so
 
o
bs
er
ve
d 
an
d 
af
te
rw
ar
ds
 
in
te
rv
ie
w
ed
.
La
bo
ra
to
ry
 
st
u
dy
Su
bje
ct
s 
w
er
e 
ra
n
do
m
ly 
di
vid
ed
 
in
to
 
tw
o
 
gr
o
u
ps
.
 
Bo
th
 
gr
o
u
ps
 
ha
d 
to
 
ch
o
o
se
 
o
n
e 
o
u
t o
f f
ive
 
ce
re
al
 
br
an
ds
,
 
ac
co
rd
in
g 
to
 
sa
m
e 
n
u
tri
tio
n
-
ba
se
d 
de
cis
io
n
 
ru
le
 
u
se
d 
in
 
th
e 
fie
ld
 
st
u
dy
.
 
Th
e 
o
n
ly 
di
ffe
re
n
ce
 
w
as
 
th
at
 
o
n
e 
gr
o
u
p 
w
as
 
al
lo
w
ed
 
to
 
u
se
 
a 
pa
pe
r 
sh
ee
t t
o
 
ta
ke
 
n
o
te
s.
 
Fi
el
d 
st
u
dy
n
=
79
La
bo
ra
to
ry
 
st
u
dy
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Fi
el
d 
st
u
dy
: 
Yo
u
n
g 
an
d 
o
ld
 
co
n
su
m
er
s 
o
f 
gr
o
ce
ry
 
st
o
re
s
La
bo
ra
to
ry
 
st
u
dy
: 
Yo
u
n
g 
an
d 
o
ld
 
ad
u
lts
Fi
el
d 
st
u
dy
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Th
re
e 
ch
ai
n
 
gr
o
ce
ry
 
st
o
re
s 
in
 
a 
m
id
w
es
te
rn
 
u
n
ive
rs
ity
 
to
w
n
La
bo
ra
to
ry
 
st
u
dy
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Ch
u
rc
h 
gr
o
u
ps
,
 
u
n
ive
rs
ity
 
st
af
f, 
an
d 
an
 
ac
tic
ity
 
ce
n
te
r 
fo
r 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s
Fi
el
d 
st
u
dy
20
 
to
 
98
 
ye
ar
s
La
bo
ra
to
ry
 
st
u
dy
22
 
to
 
88
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Al
l f
o
u
r 
hy
po
th
es
es
 
w
er
e 
su
pp
o
rte
d.
 
Bo
th
 
st
u
di
es
 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
w
he
n
 
sh
o
pp
er
s 
ar
e 
in
st
ru
ct
ed
 
to
 
se
le
ct
 
a 
ce
re
al
 
ac
co
rd
in
g 
to
 
sp
ec
ific
 
n
u
tri
tio
n
al
 
cr
ite
ria
,
 
el
de
rly
 
su
bje
ct
s 
ar
e 
le
ss
 
lik
el
y t
ha
n
 
yo
u
n
ge
r 
su
bje
ct
s 
to
 
se
ar
ch
 
in
te
n
se
ly 
an
d 
to
 
se
le
ct
 
an
 
ap
pr
o
pr
ia
te
 
ce
re
al
.
 
In
 
th
e 
la
bo
ra
to
ry
 
se
tti
n
g,
 
ho
w
ev
er
,
 
th
e 
ag
e-
re
la
te
d 
di
ffe
re
n
ce
s 
di
m
in
ish
ed
 
w
he
n
 
su
bje
ct
s 
w
ro
te
 
do
w
n
 
al
l t
he
 
n
u
tri
tio
n
al
 
in
fo
rm
at
io
n
 
ac
qu
ire
d 
du
rin
g 
th
ei
r 
se
ar
ch
.
 
Ag
e-
re
la
te
d 
ch
an
ge
s 
in
 
in
fo
rm
at
io
n
-
pr
o
ce
ss
in
g 
ab
ilit
y m
ay
 
ex
pl
ai
n
 
th
e 
fin
di
n
gs
.
55
19
93
G
eo
rg
e 
M
o
sc
hi
s
D
iff
er
en
t s
u
rv
ey
s 
an
d 
st
u
di
es
n
=
m
o
re
 
th
an
 
30
00
0 
re
sp
o
n
de
n
ts
 
in
 
a 
pe
rio
d 
o
f t
hr
ee
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
D
iff
er
en
t s
u
rv
ey
s 
o
ve
r 
a 
pe
rio
d 
o
 
th
re
e 
ye
ar
s
55
pl
u
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
G
er
o
n
to
gr
ap
hi
cs
 
is 
ba
se
d 
o
n
 
th
e 
pr
em
iss
 
th
at
 
th
e 
o
bs
er
ve
d 
sim
ila
rit
ie
s 
an
d 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
co
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r 
o
f o
ld
er
 
ad
u
lts
 
is 
th
e 
o
u
tc
o
m
e 
o
f s
ev
er
al
 
so
cia
l, 
ps
yc
ho
lo
gic
al
,
 
bi
o
ph
ys
ica
l, 
life
tim
e 
ev
en
ts
 
an
d 
o
th
er
 
en
vir
o
n
m
en
ta
l f
ac
to
rs
,
 
al
l a
ffe
ct
in
g 
th
e 
ag
ed
 
pe
rs
o
n
 
di
ffe
re
n
tly
.
 
Th
e 
de
riv
at
io
n
 
o
f m
at
u
re
 
m
ar
ke
t 
su
bs
eg
m
en
ts
 
is 
ba
se
d 
o
n
 
th
e 
pr
em
iss
 
th
at
 
th
o
se
 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
w
ho
 
ex
pe
rie
n
ce
 
sim
ila
r 
cir
cu
m
st
an
ce
s 
in
 
la
te
 
life
 
(de
fin
ed
 
by
 
th
e 
pe
rs
o
n
´
s 
ge
ro
n
to
gr
ap
hi
c 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s) 
ar
e 
lik
el
y t
o
 
ex
hi
bi
t s
im
ila
r 
pa
tte
rn
s 
o
f c
o
n
su
m
er
 
be
ha
vio
r,
 
pa
tte
rn
s 
th
at
 
di
ffe
r 
fro
m
 
th
o
se
 
o
f o
th
er
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
ex
pe
rie
n
cin
g 
di
ffe
re
n
t s
et
s 
o
f 
cir
cu
m
st
an
ce
s,
 
th
at
 
is,
 
ha
vin
g 
di
ffe
re
n
t g
er
o
n
to
gr
ap
hi
c 
ch
ar
ac
te
ris
tic
s.
 
M
o
sc
hi
s 
id
en
tif
ie
s 
fo
u
r 
di
ffe
re
n
t s
eg
m
en
ts
: 
H
ea
lth
y H
er
m
its
 
(20
 
m
illi
o
n
 
US
 
ad
u
lts
 
ag
ed
 
55
 
an
d 
o
ve
r) -
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ar
e 
in
 
go
o
d 
he
al
th
,
 
ps
yc
ho
lo
gic
al
ly 
w
ith
dr
aw
n
 
fro
m
 
so
cie
ty,
 
co
n
ce
rn
ed
 
w
ith
 
da
y-
to
-
da
y 
ta
sk
s,
 
an
d 
m
o
st
ly 
em
pl
o
ye
d.
 
Th
ey
 
ha
ve
 
fe
w
 
so
cia
l c
o
n
ta
ct
s 
an
d 
litt
le
 
in
te
re
st
 
in
 
st
ay
in
g 
ac
tiv
e.
 
Co
n
su
m
er
s 
in
 
th
is 
gr
o
u
p 
te
n
d 
to
 
ha
ve
 
a 
n
eg
at
ive
 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
te
ch
n
o
lo
gic
al
 
in
n
o
va
tio
n
s.
 
Th
ey
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
pa
y o
ff 
th
e 
en
tir
e 
ba
la
n
ce
 
o
n
 
th
ei
r 
ch
ar
ge
 
ac
co
u
n
ts
 
an
d 
to
 
ha
ve
 
di
ffi
cu
lty
 
st
ick
in
g 
to
 
a 
sa
vin
gs
 
pl
an
.
 
Th
is 
gr
o
u
p 
te
n
ds
 
to
 
be
 
le
as
t r
es
po
n
siv
e 
to
 
m
ar
ke
tin
g 
st
ra
te
gie
s.
Ai
lin
g 
O
u
tg
o
er
s  
(18
 
m
illi
o
n
 
US
 
ad
u
lts
 
ag
ed
 
55
 
an
d 
o
ve
r) -
 
in
di
vid
u
al
s 
w
ho
 
ar
e 
he
al
th
-
co
n
sc
io
u
s,
 
in
 
re
la
tiv
el
y p
o
o
r 
ph
ys
ica
l 
co
n
di
tio
n
,
 
so
cia
l a
ct
ive
,
 
an
d 
in
te
re
st
ed
 
in
 
le
ar
n
in
g 
an
d 
try
in
g 
n
ew
 
th
in
gs
.
Th
ey
 
ar
e 
a 
pr
im
e 
m
ar
ke
t f
o
r 
co
n
su
m
er
 
pr
o
du
ct
s 
an
d 
se
rv
ice
s.
 
Th
is 
gr
o
u
p 
te
n
ds
 
to
 
ha
ve
 
fa
vo
ra
bl
e 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
ag
e-
ba
se
d 
m
ar
ke
tin
g.
Fr
ai
l R
ec
lu
se
s 
(8 
m
illi
o
n
 
US
 
ad
u
lts
 
ag
ed
 
55
 
an
d 
o
ve
r) -
 
in
di
vid
u
al
s 
in
 
th
is 
gr
o
u
p 
te
n
d 
to
 
be
 
in
 
po
o
r 
he
al
th
,
 
in
ac
tiv
e,
 
so
cia
lly
 
iso
la
te
d,
 
an
d 
ps
yc
ho
lo
gic
al
ly 
w
ith
dr
aw
n
 
fro
m
 
so
cie
ty.
 
Th
ey
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
re
tir
ed
 
th
an
 
em
pl
o
ye
d,
 
an
d 
th
ey
 
ar
e 
m
o
re
 
se
cu
rit
y c
o
n
sc
io
u
s 
th
an
 
th
o
se
 
in
 
th
e 
o
th
er
 
gr
o
u
ps
.
 
Th
ey
 
de
sir
e 
m
ai
n
ly 
ph
ys
ica
l p
ro
te
ct
io
n
.
H
ea
lth
y I
n
du
lge
rs
 
(7 
m
illi
o
n
 
US
 
ad
u
lts
 
ag
ed
 
55
 
an
d 
o
ve
r) -
 
m
at
u
re
 
ad
u
lts
 
in
 
go
o
d 
he
al
th
,
 
in
de
pe
n
de
n
t, 
ac
tiv
e,
an
d 
re
la
tiv
el
y 
w
ea
lth
y. 
Th
ey
 
ha
ve
 
a 
st
ro
n
g 
n
ee
d 
fo
r 
se
le
ct
ive
 
in
fo
rm
at
io
n
,
 
re
po
rt 
fa
vo
ra
bl
e 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
te
ch
n
o
lo
gy
 
an
d 
ar
e 
hi
gh
 
u
se
rs
 
o
f c
re
di
t.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
27
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
56
19
93
G
eo
rg
e 
P.
 
M
o
sc
hi
s
An
il M
at
hu
r
R
u
th
 
Be
lk 
Sm
ith
M
ai
l q
u
es
tio
n
n
ai
re
n
=
80
00
R
R
: 
19
,
4%
Ad
u
lts
St
ra
tif
ie
d 
ra
n
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
da
ta
ba
se
 
o
f 
R
.
L.
 
Po
lk 
(co
n
ta
in
s 
ap
pr
o
xim
at
el
y 8
7 
m
illi
o
n
 
ho
u
se
ho
ld
 
n
am
es
)
58
00
 
ag
ed
 
55
+
20
00
 
ag
e 
u
n
de
r 
55
 
ye
ar
s
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
n
u
m
be
r 
o
f f
am
ily
 
m
em
be
rs
 
liv
in
g 
w
ith
 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
as
 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
in
te
ra
ct
io
n
s 
o
ld
er
 
pe
o
pl
e 
ha
ve
 
w
ith
 
pe
rs
o
n
al
 
so
u
rc
es
 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
.
Ed
u
ca
tio
n
 
 
w
as
 
fo
u
n
d 
to
 
be
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
in
te
ra
ct
io
n
s 
w
ith
 
m
as
s 
m
ed
ia
.
 
Ag
e 
 
w
as
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
re
sp
o
n
de
n
ts
´
 
o
rie
n
ta
tio
n
s 
to
w
ar
d 
ag
e-
ba
se
d 
m
ar
ke
tin
g 
st
im
u
li. 
In
te
ra
ct
io
n
 
w
ith
 
pe
rs
o
n
al
 
so
u
rc
es
 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
 
w
as
 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
o
rie
n
ta
tio
n
s 
to
w
ar
d 
ag
e-
ba
se
d 
m
ar
ke
tin
g 
st
im
u
li. 
In
te
ra
ct
io
n
 
w
ith
 
m
as
s 
m
ed
ia
 
w
as
 
n
eg
at
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
o
rie
n
ta
tio
n
s 
to
w
ar
d 
ag
e-
ba
se
d 
m
ar
ke
tin
g 
st
im
u
li.
57
19
93
Li
sa
 
D
.
 
Sp
ille
r 
R
ich
ar
d 
A.
 
H
am
ilto
n
Pe
rs
o
n
al
 
in
te
rv
ie
w
s
pa
rti
cip
an
ts
 
w
er
e 
as
ke
d 
w
he
th
er
 
th
ey
 
u
se
d 
se
n
io
r 
di
sc
o
u
n
t p
ro
gr
am
s 
an
d,
 
if 
so
,
 
th
e 
le
ve
l o
f u
sa
ge
 
fo
r 
fiv
e 
sp
ec
ific
 
pr
o
du
ct
 
ca
te
go
rie
s.
 
Th
e 
re
sp
o
n
se
 
w
er
e 
cr
o
ss
ta
bu
la
te
d 
w
ith
 
va
rio
u
s 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
an
d 
ps
yc
ho
gr
ap
hi
c 
va
ria
bl
es
.
n
=
37
4 
Fe
m
al
es
 
re
sid
in
g 
in
 
th
e 
Ka
n
sa
s 
Ci
ty 
m
et
ro
po
lita
n
 
ar
ea
St
ra
tif
ie
d 
sa
m
pl
e 
(ba
se
d 
o
n
 
liv
in
g 
ar
ra
n
ge
m
en
t)
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Pr
iva
te
 
ho
m
eo
w
n
er
s,
 
re
tir
em
en
t 
co
m
m
u
n
ity
,
 
co
n
gr
eg
at
e 
ho
u
sin
g 
an
d 
n
u
rs
in
g 
ho
m
es
 
in
 
th
e 
Ka
n
sa
s 
Ci
ty 
m
et
ro
po
lita
n
 
ar
ea
65
pl
u
s
10
0%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Th
e 
st
u
dy
 
sh
o
w
s 
th
at
 
di
sc
o
u
n
ts
 
ar
e 
hi
gh
ly 
va
lu
ed
 
by
 
so
m
e 
se
n
io
rs
,
 
bu
t t
he
y d
o
 
n
o
t a
pp
ea
l t
o
 
al
l.
H
ea
vy
 
u
se
rs
 
o
f d
isc
o
u
n
t p
ro
gr
am
s 
di
ffe
r 
de
m
o
gr
ap
hi
ca
lly
 
fro
m
 
lig
ht
 
o
r 
n
o
n
 
u
se
rs
.
 
 
H
ea
vy
 
u
se
rs
 
ar
e 
m
ar
rie
d,
 
po
ss
es
s 
go
o
d 
ex
ce
lle
n
t h
ea
lth
,
 
ha
ve
 
a 
hi
gh
 
le
ve
l o
f e
du
ca
tio
n
,
 
re
sid
e 
in
 
re
la
tiv
el
y m
o
re
 
au
to
n
o
m
o
u
s 
liv
in
g 
ar
ra
n
ge
m
en
ts
 
an
d 
ar
e 
ge
n
er
al
ly 
sa
tis
fie
d 
w
ith
 
life
.
Li
gh
t o
r 
n
o
n
 
u
se
rs
 
ar
e 
m
o
re
 
o
fte
n
 
n
o
n
-
m
ar
rie
d,
 
po
ss
es
s 
fa
ir 
o
r 
po
o
r 
he
al
th
,
 
ha
ve
 
lo
w
er
 
ed
u
ca
tio
n
 
le
ve
ls,
 
re
sid
e 
in
 
le
ss
 
in
de
pe
n
de
n
t l
ivi
n
g 
ar
ra
n
ge
m
en
ts
 
an
d 
po
ss
es
s 
lo
w
er
 
le
ve
ls 
o
f l
ife
 
sa
tis
fa
ct
io
n
.
Th
e 
st
u
dy
 
al
so
 
re
ve
al
ed
 
th
at
 
so
m
e 
pr
ef
er
 
di
sc
o
u
n
ts
 
fo
r 
th
e 
n
ec
es
sit
ie
s 
o
f l
ife
 
an
d 
 
o
th
er
s 
se
ek
 
di
sc
o
u
n
ts
 
o
n
ly 
fo
r 
lu
xu
ry
 
go
o
ds
.
M
ajo
r 
di
ffe
re
n
ce
s 
w
er
e 
fo
u
n
d 
be
tw
ee
n
 
th
e 
u
se
rs
 
o
f d
isc
o
u
n
t p
ro
gr
am
s 
fo
r 
ea
ch
 
o
f t
he
 
fiv
e 
pr
o
du
ct
 
ca
te
go
rie
s 
st
u
di
ed
.
 
Th
is 
fin
di
n
g 
in
di
ca
te
s 
th
at
 
th
e 
ta
rg
et
in
g 
o
f t
he
 
m
o
st
 
lik
el
y u
se
rs
 
o
f s
u
ch
 
pr
o
gr
am
s 
w
ill 
di
ffe
r 
by
 
in
du
st
ry
,
 
ev
en
 
th
o
u
gh
 
th
er
e 
ar
e 
sim
ila
rit
ie
s 
ac
ro
ss
 
in
du
st
rie
s.
58
19
92
M
ar
y M
.
 
W
al
ke
r
M
.
 
Ca
ro
le
 
M
ac
kli
n
Ex
pe
rim
en
t
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Pa
rtc
ip
an
ts
 
w
er
e 
di
vid
ed
 
in
to
 
tw
o
 
gr
o
u
ps
 
an
d 
ex
po
se
d 
to
 
a 
pr
in
t a
dv
er
tis
em
en
t (b
o
ar
d 
ga
m
e).
 
O
n
e 
gr
o
u
p 
w
er
e 
ex
po
se
d 
to
 
an
 
ad
ve
rti
se
m
en
t s
ho
w
in
g 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
as
 
a 
ce
n
tra
l r
o
le
 
an
d 
th
e 
o
th
er
 
gr
o
u
p 
w
er
e 
ex
po
se
d 
to
 
an
 
ad
ve
rti
se
m
en
t s
ho
w
in
g 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
as
 
o
n
e 
o
f m
an
y 
ro
le
s.
 
Th
en
 
qu
es
tio
n
s 
ab
o
u
t b
ra
n
d 
at
tit
u
de
 
an
d 
pu
rc
ha
se
 
pr
o
ba
bi
lity
 
w
er
e 
as
ke
d.
 
Af
te
r 
th
at
 
tw
o
 
m
an
ip
u
la
tio
n
 
ch
ec
ks
 
w
er
e 
co
m
pl
et
ed
 
an
d 
qu
es
tio
n
s 
ab
o
u
t b
o
ar
d 
ga
m
es
 
in
 
ge
n
er
al
 
w
er
e 
as
ke
d.
 
Fi
n
al
ly 
su
bje
ct
s 
w
er
e 
as
ke
d 
to
 
re
sp
o
n
d 
to
 
21
 
st
at
em
en
ts
 
ab
o
u
t g
ra
n
dp
ar
en
th
o
o
d 
an
d 
de
m
o
gr
ap
hi
c 
ite
m
s.
n
=
48
G
ra
n
dm
o
th
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Su
bje
ct
s 
w
er
e 
pr
o
vid
ed
 
th
ro
u
gh
 
an
 
ar
ra
n
ge
m
en
t w
ith
 
an
 
el
em
en
ta
ry
 
sc
ho
o
l ´
s 
pa
re
n
t-t
ea
ch
er
 
as
so
cia
tio
n
 
lo
ca
te
d 
in
 
a 
m
id
w
es
te
rn
 
to
w
n
33
pl
u
s
10
0%
 
fe
m
al
e
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
Th
e 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
th
e 
bo
ar
d 
ga
m
e 
by
 
su
bje
ct
s 
vie
w
in
g 
an
 
ad
ve
rti
se
m
en
t f
ea
tu
rin
g 
a 
gr
an
dm
o
th
er
 
w
ho
 
de
m
o
n
st
ra
te
d 
th
at
 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
w
as
 
th
e 
ce
n
tra
l 
ro
le
 
in
 
he
r 
life
 
w
as
 
sig
n
ific
an
tly
 
hi
gh
er
 
th
an
 
th
e 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
th
e 
id
en
tic
al
 
ga
m
e 
 
by
 
su
bje
ct
s 
vie
w
in
g 
an
 
ad
ve
rti
se
m
en
t f
ea
tu
rin
g 
a 
gr
an
dm
o
th
er
 
w
ho
 
de
m
o
n
st
ra
te
d 
th
at
 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
w
as
 
jus
t o
n
e 
o
f m
an
y r
o
le
s 
in
 
he
r 
life
.
 
Th
is 
pr
ef
er
en
ce
 
w
as
 
de
m
o
n
st
ra
te
d 
by
 
th
o
se
 
w
ho
 
vie
w
ed
 
th
ei
r 
o
w
n
 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
ro
le
 
as
 
th
e 
ce
n
tra
l r
o
le
 
in
 
th
ei
r 
liv
es
 
as
 
w
el
l a
s 
th
o
se
 
w
ho
 
vie
w
ed
 
th
ei
r 
o
w
n
 
gr
an
dp
ar
en
th
o
o
d 
ro
le
 
as
 
jus
t o
n
e 
o
f m
an
y r
o
le
s 
in
 
th
ei
r 
liv
es
.
59
19
92
Al
an
 
J.
 
G
re
co
Li
n
da
 
E.
 
Sw
ay
n
e
Ex
pe
rim
en
t (o
bs
er
va
tio
n
)
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Th
e 
im
pa
ct
 
o
f t
hr
ee
 
P-
O
-
P 
di
sp
la
ys
 
w
ith
 
di
ffe
re
n
t a
ge
d 
ro
le
 
m
o
de
ls 
o
n
 
sa
le
s 
o
f c
o
ffe
e 
w
as
 
o
bs
er
ve
d.
n
=
3.
02
1 
to
ta
l 
o
bs
er
va
tio
n
s 
n
=
97
0 
o
f t
he
 
sh
o
pp
er
s 
w
er
e 
jud
ge
d 
to
 
be
 
65
 
o
r 
o
ld
er
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Sh
o
pp
er
s 
o
f a
 
su
pe
rm
ar
ke
t i
n
 
Ch
ar
lo
tte
 
(N
o
rth
 
Ca
ro
lin
a)
65
pl
u
s
25
%
 
m
al
e
75
%
 
fe
m
al
e
R
ac
e
Th
e 
m
ajo
r 
fin
di
n
g 
o
f t
hi
s 
ex
pe
rim
en
t w
as
 
th
at
 
th
er
e 
w
er
e 
n
o
 
di
ffe
re
n
ce
s 
in
 
th
e 
sa
le
s 
re
sp
o
n
se
s 
o
f e
ld
er
ly 
co
n
su
m
er
s 
to
 
P-
O
-
P 
di
sp
la
ys
 
u
sin
g 
(1)
 
tw
o
 
el
de
rly
 
m
o
de
ls,
 
(2)
 
tw
o
 
n
o
n
el
de
rly
 
m
o
de
ls,
 
o
r 
(3)
 
o
n
e 
el
de
rly
 
an
d 
o
n
e 
n
o
n
el
de
rly
 
m
o
de
l.
60
19
92
H
.
 
D
av
id
 
St
ru
tto
n
Ja
m
es
 
R
.
 
Lu
m
pk
in
M
ai
l s
u
rv
ey
n
=
 
10
00
R
R
: 
83
,
1%
 
(83
1)
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s
D
isp
ro
po
rti
o
n
at
e 
st
ra
tif
ie
d 
ra
n
do
m
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
Co
n
su
m
er
 
M
ai
l 
Pa
n
el
 
fro
m
 
M
ar
ke
t F
ac
ts
 
In
c.
65
pl
u
s
11
,
7%
 
m
al
e 
88
,
3%
 
fe
m
al
e
R
ac
e
R
es
u
lts
 
o
f t
he
 
st
u
dy
 
in
di
ca
te
 
th
at
 
ad
o
pt
er
s 
an
d 
n
o
n
ad
o
pt
er
s 
di
ffe
re
d 
sig
n
ific
an
tly
 
in
 
th
ei
r 
in
fo
rm
at
io
n
-
so
u
rc
e 
u
sa
ge
 
fo
r 
ge
n
er
ic 
dr
u
gs
.
 
Th
e 
st
u
dy
 
ex
te
n
ds
 
th
e 
lite
ra
tu
re
 
th
ro
u
gh
 
th
e 
fin
di
n
g 
th
at
: 
(1)
 
el
de
rly
 
ad
o
pt
er
s 
o
f t
he
 
le
ss
 
ra
di
ca
l in
n
o
va
tio
n
 
re
lie
d 
m
o
re
 
o
n
 
"
m
ed
ica
l" 
so
u
rc
es
,
 
w
hi
le
 
ad
o
pt
er
s 
o
f t
he
 
m
o
re
 
ra
di
ca
l 
in
n
o
va
tio
n
 
di
d 
n
o
t; 
(2)
 
gr
ea
te
r 
re
lia
n
ce
 
o
n
 
"
m
ar
ke
tin
g 
do
m
in
at
ed
"
 
an
d 
"
m
as
s 
m
ed
ia
"
 
so
u
rc
es
 
w
er
e 
as
so
cia
te
d 
o
n
ly 
w
ith
 
ad
o
pt
io
n
 
o
f t
he
 
m
o
re
 
ra
di
ca
l in
n
o
va
tio
n
; 
(3)
 
illu
st
ra
tin
g 
th
at
 
gr
ea
te
r 
re
lia
n
ce
 
o
n
 
"
in
de
pe
n
de
n
t e
xp
er
t" 
so
u
rc
es
 
w
as
 
as
so
cia
te
d 
w
ith
 
ad
o
pt
io
n
 
fo
r 
ea
ch
 
le
ve
l o
f p
ro
du
ct
 
in
n
o
va
tiv
en
es
s.
61
19
92
R
o
bi
n
 
T.
 
Pe
te
rs
o
n
Co
n
te
n
t a
n
al
ys
is
n
=
37
5 
ad
s
Pr
in
t a
ds
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
19
89
 
iss
u
es
 
o
f 
R
ea
de
r´
s 
D
ige
st
,
 
N
ew
sw
ee
k,
 
Bu
sin
es
s 
W
ee
k,
 
Es
qu
ire
,
 
G
en
tle
m
an
´
s 
Qu
ar
te
rly
,
 
T.
V.
 
G
u
id
e,
 
G
o
o
d 
H
o
u
se
ke
ep
in
g,
 
Fa
m
ily
 
Ci
rc
le
,
 
W
o
m
en
´
s 
D
ay
,
 
Ti
m
e,
 
Th
e 
N
ew
 
Yo
rk
er
,
 
M
cC
al
ls,
 
an
d 
Fi
el
d 
an
d 
St
re
am
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
O
ld
er
 
w
er
e 
n
o
t d
ep
ict
ed
 
as
 
fre
qu
en
tly
 
as
 
th
ei
r 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
 
in
 
m
ag
az
in
e 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
di
re
ct
ed
 
to
 
th
e 
ge
n
er
al
 
pu
bl
ic,
 
ev
en
 
fo
r 
br
an
ds
 
th
at
 
ap
pe
ar
 
to
 
be
 
di
re
ct
ed
 
to
w
ar
d 
o
ld
er
 
pe
rs
o
n
s.
 
O
ld
er
 
co
n
su
m
er
s 
w
er
e 
n
o
t r
ep
re
se
n
te
d 
as
 
fre
qu
en
tly
 
as
 
th
ei
r 
yo
u
n
ge
r 
co
u
n
te
rp
ar
ts
,
 
ev
en
 
w
he
n
 
co
m
pa
re
d 
to
 
th
e 
pe
rc
en
ta
ge
 
th
e 
m
at
u
re
 
co
n
st
itu
te
 
o
f t
he
 
to
ta
l p
o
pu
la
tio
n
.
 
Th
e 
an
al
ys
is 
in
di
ca
te
d 
th
at
 
se
n
io
rs
 
te
n
d 
to
 
be
 
po
rtr
ay
ed
 
in
 
a 
le
ss
 
de
sir
ea
bl
e 
m
an
n
er
,
 
al
th
o
u
gh
 
th
is 
pa
tte
rn
 
is 
n
o
t s
o
 
pr
o
n
o
u
n
ce
d 
fo
r 
br
an
ds
 
sp
ec
ific
al
ly 
ai
m
ed
 
at
 
o
ld
er
 
pe
rs
o
n
s 
as
 
it 
is 
fo
r 
br
an
ds
 
sp
ec
ific
al
ly 
ai
m
ed
 
at
 
yo
u
n
ge
r 
pe
rs
o
n
s.
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
28
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
62
19
92
R
o
be
rt 
E.
 
W
ilk
es
Se
lf-
re
po
rt 
qu
es
tio
n
n
ai
re
n
=
36
3
O
ld
er
 
fe
m
al
es
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
R
es
po
n
de
n
ts
 
w
er
e 
id
en
tif
ie
d 
th
ro
u
gh
 
civ
ic,
 
pr
iva
te
,
 
an
d 
re
lig
io
u
s 
o
rg
an
iza
tio
n
s.
60
-
79
10
0%
 
fe
m
al
e
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Co
gn
itiv
e 
ag
e 
is 
sig
n
ific
an
tly
 
an
d 
po
sit
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e 
an
d 
sig
n
ific
an
tly
 
an
d 
n
eg
at
ive
ly 
re
la
te
d 
to
 
bo
th
 
in
co
m
e 
an
d 
be
in
g 
m
ar
rie
d.
 
Th
er
e 
is 
n
o
 
sig
n
ific
an
t p
at
h 
be
tw
ee
n
 
co
gn
itiv
e 
ag
e 
an
d 
o
n
e´
s 
st
at
u
s 
in
 
th
e 
w
o
rk
 
fo
rc
e.
 
Co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
ge
r 
w
o
m
en
 
ha
d 
hi
gh
er
 
se
lf-
co
n
fid
en
ce
,
 
gr
ea
te
r 
fa
sh
io
n
 
in
te
re
st
,
 
w
er
e 
m
o
re
 
w
o
rk
 
o
rie
n
te
d,
 
an
d 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
pa
rti
cip
at
e 
in
 
en
te
rta
in
m
en
t-r
el
at
ed
 
an
d 
cu
ltu
ra
lly
 
re
la
te
d 
ac
tiv
itie
s.
 
Al
lth
o
u
gh
 
it 
ha
d 
be
en
 
hy
po
th
es
ize
d 
th
at
 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
ge
r 
w
o
m
en
 
w
o
u
ld
 
al
so
 
m
an
ife
st
 
gr
ea
te
r 
so
cia
l in
vo
lve
m
en
t, 
th
is 
pa
th
 
w
as
 
n
o
t s
ign
ific
an
t.
63
19
92
N
an
 
Zh
o
u
M
er
vin
 
Y.
 
T.
 
Ch
en
Co
n
te
n
t a
n
al
ys
is
n
=
19
8 
ed
itio
n
s
Pr
in
t 
ad
ve
rti
se
m
en
t
s 
in
 
co
n
su
m
er
 
m
ag
az
in
es
 
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
N
at
io
n
al
 
pr
in
t 
ad
er
tis
em
en
ts
 
fro
m
 
al
l 
D
ec
em
be
r 
19
90
 
iss
u
es
 
o
f t
he
 
te
n
 
la
rg
es
t c
o
n
su
m
er
 
m
ag
az
in
es
 
in
 
Ca
n
ad
a 
w
er
e 
an
al
yz
ed
.
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
n
o
t i
n
di
ca
te
d
In
 
co
m
pa
ris
o
n
 
w
ith
 
th
ei
r 
pr
o
po
rti
o
n
 
in
 
th
e 
Ca
n
ad
ia
n
 
po
pu
la
tio
n
,
 
th
e 
50
 
an
d 
o
ld
er
 
ag
e 
gr
o
u
ps
 
w
er
e 
sig
n
ific
an
tly
 
u
n
de
r-
re
pr
es
en
te
d 
in
 
th
e 
ad
ve
rti
se
m
en
ts
 
(es
pe
cia
lly
 
w
o
m
en
), w
hi
le
 
th
e 
18
-
49
 
se
gm
en
t w
as
 
m
u
ch
 
o
ve
r 
re
pr
es
en
te
d.
 
Th
er
e 
w
er
e 
n
o
 
65
 
an
d 
o
ld
er
 
ag
e 
gr
o
u
p 
an
d 
n
o
n
-
w
hi
te
 
re
pr
es
en
ta
tio
n
 
at
 
al
l. 
Co
m
pa
re
d 
w
ith
 
ch
ar
ac
te
rs
 
o
f t
he
 
18
-
49
 
ag
e 
ra
n
ge
,
 
o
ld
er
 
ch
ar
ac
te
rs
 
w
er
e 
ca
st
 
in
 
le
ss
 
im
po
rta
n
t r
o
le
s,
 
in
 
lo
w
er
-
le
ve
l o
cc
u
pa
tio
n
s,
 
as
 
te
n
di
n
g 
to
 
st
ay
 
at
 
ho
m
e,
 
an
d 
be
in
g 
le
ss
 
ph
ys
ica
lly
 
ac
tiv
e,
 
re
fle
ct
in
g 
n
eg
at
ive
 
st
er
eo
typ
ic 
im
ag
es
 
in
 
ge
n
er
al
.
64
19
92
R
ajs
he
kh
ar
 
G
.
 
Ja
va
lgi
Ed
w
ar
d 
G
.
 
Th
o
m
as
S.
 
R
.
 
R
ao
An
al
ys
is 
o
f s
ec
o
n
da
ry
 
da
ta
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Ad
u
lts
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Tw
o
 
ag
e 
gr
o
u
ps
:
32
77
 
ag
ed
 
u
n
de
r 
55
11
88
 
ag
ed
 
o
ve
r 
55
n
o
t i
n
di
ca
te
d
Ed
u
ca
tio
n
In
co
m
e
Em
pl
o
ym
en
t 
st
at
u
s
D
em
o
gr
ap
hi
c 
di
ffe
re
n
ce
s
-
N
o
n
se
n
io
rs
 
w
er
e 
be
tte
r 
ed
u
ca
te
d 
th
an
 
se
n
io
rs
.
 
-
Se
n
io
rs
 
w
er
e 
m
o
re
 
pr
ice
-
se
n
sit
ive
 
an
d 
pr
ef
er
re
d 
pa
ck
ag
e 
tra
ve
l d
u
e 
to
 
lo
w
er
 
in
co
m
e.
 
-
Se
n
io
rs
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
th
an
 
n
o
n
se
n
io
rs
 
to
 
u
se
 
tra
ve
l a
ge
n
ts
 
fo
r 
m
ak
in
g 
tra
ve
l a
rr
an
ge
m
en
ts
.
Tr
av
el
 
be
ha
vio
r
-
Th
e 
m
o
st
 
co
m
m
o
n
 
pl
ea
su
re
 
tri
p 
ta
ke
n
 
by
 
bo
th
 
gr
o
u
ps
 
st
u
di
ed
 
w
as
 
th
e 
tri
p 
to
 
vis
it 
fri
en
ds
 
o
r/a
n
d 
re
la
tiv
es
.
-
Th
e 
n
o
n
se
n
io
rs
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
ha
ve
 
ta
ke
n
 
a 
clo
se
-
to
-
ho
m
e 
pl
ea
su
re
 
tri
p,
 
a 
cit
y t
rip
,
 
an
 
o
u
td
o
o
r 
va
ca
tio
n
,
 
a 
re
so
rt 
va
ca
tio
n
,
 
an
d 
a 
tri
p 
to
 
a 
th
em
e 
pa
rk
,
 
ex
hi
bi
tio
n
,
 
o
r 
sp
ec
ia
l e
ve
n
t. 
-
Se
n
io
rs
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
ha
ve
 
ta
ke
n
 
a 
cr
u
ise
 
o
r 
to
u
rin
g 
va
ca
tio
n
.
-
W
hi
le
 
a 
m
ajo
rit
y o
f b
o
th
 
gr
o
u
ps
 
u
se
d 
th
e 
au
to
m
o
bi
le
 
as
 
th
e 
m
o
de
 
o
f t
ra
n
sp
o
rta
tio
n
,
 
n
o
n
se
n
io
r 
tra
ve
le
rs
 
ar
e 
so
m
ew
ha
t m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
do
 
so
.
 
Se
n
io
r 
tra
ve
le
rs
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
tra
ve
l b
y b
u
s 
o
r 
ai
rp
la
n
e.
-
Se
n
io
rs
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
bu
y t
rip
 
pa
ck
ag
es
 
co
ve
rin
g 
bo
th
 
tra
n
sp
o
rta
tio
n
 
an
d 
ac
co
m
m
o
da
tio
n
s.
65
19
91
G
er
al
d 
J.
 
G
o
rn
M
ar
vin
 
E.
 
G
o
ld
be
rg
Am
ita
va
 
Ch
at
to
pa
dh
ya
y
D
av
id
 
Li
tv
ac
k
Ex
pe
rim
en
t
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Su
bje
ct
s 
w
er
e 
ra
n
do
m
ly 
as
sig
n
ed
 
to
 
fo
u
r 
ex
pe
rim
en
ta
l 
co
n
di
tio
n
s.
 
D
ep
en
di
n
g 
o
n
 
th
e 
ex
pe
rim
en
ta
l c
o
n
di
tio
n
 
su
bje
ct
s 
sa
w
 
ei
th
er
 
th
e 
In
fo
rm
at
io
n
al
,
 
M
u
sic
al
,
 
o
r 
In
fo
rm
at
io
n
 
pl
u
s 
M
u
sic
 
co
m
m
er
cia
l t
w
ice
.
 
Th
e 
co
n
tro
l 
gr
o
u
p 
di
d 
n
o
t s
ee
 
an
y c
o
m
m
er
cia
ls.
 
Af
te
r 
th
e 
pr
o
gr
am
m
,
 
su
bje
ct
s 
w
er
e 
fir
st
 
as
ke
d 
fo
u
r 
qu
es
tio
n
s 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
pr
o
gr
am
.
 
Th
is 
w
as
 
fo
llo
w
ed
 
by
 
qu
es
tio
n
s 
re
ga
rd
in
g 
th
e 
m
ajo
r 
de
pe
n
de
n
t m
ea
su
re
s 
re
la
te
d 
to
 
th
e 
co
m
m
er
cia
ls.
 
n
=
17
6
Se
n
io
r 
cit
ize
n
s
Co
n
ve
n
ie
n
ce
 
sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
em
be
rs
 
o
f 
se
n
io
r 
cit
ize
n
s´
 
o
rg
an
iza
tio
n
s 
ca
te
rin
g 
to
 
n
o
n
in
st
tu
tio
n
al
ize
d 
el
de
rly
60
-
84
 
ye
ar
s
42
,
9%
 
 
m
al
e
57
,
1%
 
fe
m
al
e
W
o
rk
 
st
at
u
s
Si
ze
 
o
f 
ho
u
se
ho
ld
Ed
u
ca
tio
n
Th
e 
re
su
lts
 
su
gg
es
t t
ha
t w
he
n
 
co
m
m
u
n
ica
tio
n
 
o
f b
ra
n
d 
be
n
ef
its
 
is 
th
e 
pr
im
e 
ad
ve
rti
sin
g 
o
bje
ct
ive
,
 
a 
pu
re
ly 
in
fo
rm
at
io
n
al
 
ap
pe
al
 
is 
lik
el
y t
o
 
be
 
m
o
st
 
ef
fe
ct
ive
 
w
ith
 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s.
M
u
sic
 
di
d 
n
o
t r
ep
re
se
n
t a
 
se
rio
u
s 
di
sa
dv
an
ta
ge
 
in
 
pe
rs
u
ad
in
g 
th
e 
el
de
rly
.
 
In
 
fa
ct
,
 
di
re
ct
io
n
al
 
ev
id
en
ce
 
su
gg
es
ts
 
th
at
 
th
e 
co
m
m
er
cia
l w
ith
 
m
u
sic
 
pl
u
s 
in
fo
rm
at
io
n
 
se
em
ed
 
th
e 
m
o
st
 
ef
fe
ct
ive
 
in
 
ch
an
gin
g 
pr
o
du
ct
 
at
tit
u
de
s 
an
d 
ch
o
ice
 
be
ha
vio
r.
 
Th
er
ef
o
re
,
 
w
he
n
 
th
e 
o
bje
ct
ive
 
o
f a
dv
er
tis
in
g 
is 
to
 
ge
n
er
at
e 
co
n
su
m
er
 
ch
o
ice
 
ra
th
er
 
th
an
 
th
e 
co
m
m
u
n
ica
tio
n
 
o
f b
ra
n
d 
be
n
ef
its
,
 
an
 
ap
pe
al
 
th
at
 
co
n
ta
in
s 
bo
th
 
in
fo
rm
at
io
n
 
an
d 
m
u
sic
 
m
ay
 
be
 
m
o
st
 
ef
fe
ct
ive
.
66
19
91
N
an
cy
 
St
ep
he
n
s
In
-
ho
u
se
,
 
pe
rs
o
n
al
 
in
te
rv
ie
w
s
n
=
35
5
Ad
u
lts
R
an
do
m
 
sa
m
pl
e 
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
33
 
ad
re
ss
es
 
w
er
e 
se
le
ct
ed
 
ra
n
do
m
ly 
fro
m
 
th
e 
cit
y d
ire
ct
o
ry
 
o
f a
 
la
rg
e,
 
so
u
th
w
es
te
rn
 
M
SA
 
w
ith
 
a 
po
pu
la
tio
n
 
o
f 1
.
8 
m
illi
o
n
.
 
W
ith
in
 
a 
ha
lf-
m
ile
 
ra
di
u
s 
o
f e
ac
h 
ad
re
ss
,
 
be
tw
ee
n
 
o
n
e 
an
d 
se
ve
n
ty 
in
te
rv
ie
w
s 
w
er
e 
co
n
du
ct
ed
,
 
de
pe
n
di
n
g 
u
po
n
 
th
e 
ag
e 
co
m
po
sit
io
n
 
o
f t
he
 
ar
ea
.
55
-
91
 
ye
ar
s
63
%
 
m
al
e
37
%
 
fe
m
al
e
H
o
u
se
ho
ld
 
in
co
m
e
Ed
u
ca
tio
n
M
ar
ita
l s
ta
tu
s
W
o
rk
 
st
at
u
s
Co
gn
itiv
e 
ag
e 
ap
pe
ar
s 
to
 
be
 
u
se
fu
l t
o
 
ad
ve
rti
se
re
s 
w
he
n
 
u
se
d 
in
 
co
n
jun
ct
io
n
 
w
ith
 
ch
ro
n
o
lo
gic
al
 
ag
e,
 
be
ca
u
se
 
it 
giv
es
 
a 
m
o
re
 
pr
es
ice
,
 
ric
he
r 
u
n
de
rs
ta
n
di
n
g 
o
f 
o
ld
er
 
ad
u
lt 
au
di
en
ce
s.
O
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ar
e 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g 
ar
e 
n
o
t v
er
y d
iff
er
en
t f
ro
m
 
m
id
dl
e-
ag
ed
 
an
d 
yo
u
n
ge
r 
co
n
su
m
er
s 
an
d 
m
ay
 
n
ec
es
sit
at
e 
n
o
 
sp
ec
ia
l t
ar
ge
tin
g.
 
Ad
ve
rti
sin
g 
di
re
ct
ed
 
to
w
ar
d 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g 
pe
o
pl
e 
m
igh
t a
llu
de
 
to
 
try
in
g 
n
ew
 
th
in
gs
 
an
d 
sh
ar
in
g 
n
ew
 
id
ea
s 
w
ith
 
fri
en
ds
,
 
sin
ce
 
th
es
e 
pe
o
pl
e 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
sc
o
re
 
hi
gh
 
o
n
 
N
ew
 
Br
an
d 
Tr
ia
l. 
Th
ey
 
en
joy
 
va
rie
ty 
fo
r 
its
 
o
w
n
 
sa
ke
.
 
Co
m
pa
ris
o
n
 
sh
o
pp
in
g 
is 
al
so
 
ac
ce
pt
ed
 
by
 
th
e 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g.
 
Th
o
se
 
w
ho
 
ar
e 
co
gn
itiv
el
y y
o
u
n
g 
ar
e 
do
u
bt
le
ss
 
ea
sie
r 
to
 
re
ac
h 
be
ca
u
se
 
th
ey
 
ar
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
be
 
se
ek
in
g 
n
ew
 
in
fo
rm
at
io
n
.
 
Yo
u
n
g-
fe
el
in
g 
se
n
io
rs
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
o
w
n
 
an
 
au
to
m
o
bi
le
 
o
r 
a 
va
ca
tio
n
 
ho
m
e/
pr
o
pe
rty
.
O
n
 
th
e 
o
th
er
 
ha
n
d 
o
ld
er
 
ad
u
lts
 
w
ho
 
ar
e 
co
gn
itiv
el
y o
ld
 
m
igh
t b
e 
be
tte
r 
ta
rg
et
s 
fo
r 
go
o
ds
 
an
d 
se
rv
ice
s 
w
hi
ch
 
be
n
ef
it 
th
ei
r 
le
ss
 
ac
tiv
e 
liv
es
 
an
d 
w
hi
ch
 
he
lp
 
th
em
 
to
 
co
pe
 
w
ith
 
a 
fu
tu
re
 
th
at
 
is 
lik
el
y t
o
 
be
 
se
en
 
by
 
th
em
 
as
 
n
eg
at
ive
.
 
W
he
n
 
it 
co
m
es
 
to
 
ad
ve
rti
sin
g,
 
co
gn
itiv
el
y o
ld
 
fa
vo
u
r 
ap
pe
al
s 
th
at
 
em
ph
az
ise
 
pl
ay
in
g 
it 
sa
fe
 
w
ith
 
br
an
ds
 
th
at
 
ar
e 
kn
o
w
n
 
an
d 
ac
ce
pt
ed
,
 
sin
ce
 
th
ey
 
te
n
de
d 
to
 
sc
o
re
 
hi
gh
 
o
n
 
Ca
u
tio
u
sn
es
s.
 
Tr
yin
g 
so
m
et
hi
n
g 
n
ew
 
fo
r 
co
m
pa
ris
o
n
 
o
r 
fo
r 
va
rie
ty 
is 
n
o
t l
ike
ly 
to
 
ap
pe
al
 
to
 
th
e 
co
gn
itiv
el
y o
ld
.
 
 
Th
ey
 
ap
pe
ar
 
to
 
be
 
ris
k 
av
er
se
.
 
Co
gn
itiv
el
y o
ld
 
ar
e 
al
so
 
ha
rd
er
 
to
 
re
ac
h 
th
an
 
co
gn
itiv
el
y 
yo
u
n
g,
 
be
ca
u
se
 
th
ey
 
ap
pa
re
n
tly
 
do
 
n
o
t s
ee
k 
in
fo
rm
at
io
n
 
fo
r 
its
 
o
w
n
 
sa
ke
 
an
d 
pr
o
ba
bl
y s
tic
k 
to
 
m
ed
ia
 
ve
hi
cle
s 
th
at
 
ar
e 
kn
o
w
n
 
an
d 
fa
m
ilia
r 
w
ith
 
th
em
.
 
O
ld
 
fe
el
in
g 
ad
u
lts
 
w
er
e 
m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
o
w
n
 
a 
bu
ria
l p
o
t. 
N
o
.
Ye
a
r
Au
th
o
r(s
)
D
a
ta
 
Co
lle
ct
io
n
 
M
e
th
o
d
Sa
m
pl
e
D
e
m
o
gr
a
ph
ic
 
ch
a
ra
ct
e
ris
tic
s 
o
f t
he
 
sa
m
pl
e
R
e
su
lts
 
/ F
in
di
n
gs
R
o
be
rt 
Ch
ris
tia
n
 
Zn
iv
a
An
ha
n
g 
A:
 
St
u
di
e
n
 
de
r 
Li
te
ra
tu
ra
n
a
lys
e
 
im
 
D
e
ta
il
A-
29
D
e
r 
Ei
n
flu
ss
 
de
s 
Al
te
rs
 
a
u
f d
a
s 
Ko
n
su
m
e
n
te
n
ve
rh
a
lte
n
: 
St
e
lle
n
w
e
rt 
de
r 
ve
rs
ch
ie
de
n
e
n
 
Al
te
rs
di
m
e
n
si
o
n
e
n
Si
ze
Su
bje
ct
s
Sa
m
pl
in
g 
D
e
si
gn
 
/ S
a
m
pl
in
g 
Fr
a
m
e
Ag
e
G
e
n
de
r
O
th
e
rs
67
19
91
Jo
hn
 
J.
 
Bu
rn
et
t
Pa
n
el
 
da
ta
n
=
81
2
El
de
rly
 
ad
u
lts
Ju
dg
em
en
t s
am
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
fra
m
e:
 
M
em
be
rs
 
o
f 
co
n
su
m
er
 
pa
n
el
65
+
17
7 
m
al
e
21
2 
fe
m
al
e
In
co
m
e
Th
e 
af
flu
en
t e
ld
er
ly 
m
al
e 
an
d 
fe
m
al
e 
is 
a 
he
av
y a
n
d 
th
o
ro
u
gh
 
re
ad
er
 
o
f b
o
th
 
n
ew
sp
ap
er
s 
an
d 
m
ag
az
in
es
.
 
In
 
th
e 
ca
se
 
o
f b
o
th
 
m
ed
iu
m
s,
 
th
ei
r 
re
ad
in
g 
in
te
re
st
 
te
n
ds
 
to
 
co
rr
el
at
e 
st
ro
n
gly
 
w
ith
 
n
ew
s,
 
bu
sin
es
s,
 
tra
ve
l, 
an
d 
fin
an
cia
l m
at
te
rs
.
 
 
In
 
th
e 
ca
se
 
o
f t
el
ev
isi
o
n
 
th
e 
af
flu
en
t e
ld
er
ly 
m
al
e 
an
d 
fe
m
al
e 
pr
ef
er
 
PB
S 
pr
o
gr
am
s,
 
pr
em
iu
m
 
pa
y c
ab
le
,
 
an
d 
CN
N
.
 
Af
flu
en
t e
ld
er
ly 
m
al
es
 
pr
ef
er
 
"
Fa
m
ily
 
tie
s"
 
to
o
,
 
af
flu
en
t e
ld
er
ly 
fe
m
al
es
 
 
"
Th
e 
Co
sb
y S
ho
w
"
.
 
W
he
n
 
it 
co
m
es
 
to
 
ra
di
o
,
 
th
e 
af
flu
en
t 
el
de
rly
,
 
bo
th
 
m
al
es
 
an
d 
fe
m
al
es
,
 
sh
o
w
 
a 
lig
ht
 
pr
ef
en
ce
 
fo
r 
"
ea
sy
 
lis
te
n
in
g 
"
 
pr
o
gr
am
s.
M
o
de
ra
te
 
in
co
m
e 
el
de
rly
 
co
n
su
m
er
s 
pr
ef
er
 
pr
im
et
im
e 
m
o
vie
s,
 
la
te
 
n
igh
t r
er
u
n
s,
 
an
d 
re
lig
io
u
s 
pr
o
gr
am
s 
o
n
 
TV
.
 
M
al
es
 
pr
ef
er
 
"
M
o
n
da
y N
igh
t F
o
o
tb
al
l" 
an
d 
fe
m
al
es
,
 
so
ap
 
o
pe
ra
s.
 
 
In
 
th
e 
ca
se
 
o
f r
ad
io
,
 
m
o
de
ra
te
 
in
co
m
e 
el
de
rly
 
pr
ef
er
 
co
u
n
try
 
an
d 
w
es
te
rn
 
an
d 
re
lig
io
u
s/
go
sp
el
 
pr
o
gr
am
s.
 
M
o
de
ra
te
 
in
co
m
e 
m
al
es
 
al
so
 
pr
ef
er
 
sp
o
rts
 
pr
o
gr
am
m
in
g 
o
n
 
ra
di
o
.
 
Th
e 
m
o
st
 
in
te
re
st
in
g 
fin
di
n
gs
 
re
vo
lve
 
ar
o
u
n
d 
 
th
e 
at
tit
u
de
s 
to
w
ar
d 
se
ve
ra
l a
dv
er
tis
in
g-
re
la
te
d 
iss
u
es
.
 
In
 
ge
n
er
al
 
th
e 
el
de
ry
 
bo
th
 
af
flu
en
t a
n
d 
m
o
de
ra
te
 
te
n
d 
to
 
ex
hi
bi
t a
 
ra
th
er
 
n
eg
at
ive
 
at
tit
u
de
 
to
w
ar
d 
ad
ve
rti
sin
g.
68
19
91
 
Jo
hn
 
J.
 
Bu
rn
et
t
M
ai
l s
u
rv
ey
n
=
61
1
o
ld
er
 
m
en
R
an
do
m
 
Sa
m
pl
e
Sa
m
pl
in
g 
Fr
am
e:
 
US
 
Ci
tiz
en
s
55
-
64
65
+
10
0%
 
m
al
e
R
ac
e 
Ed
u
ca
tio
n
In
co
m
e
H
ea
lth
Bo
th
 
re
tir
em
en
t a
n
d 
ag
e 
st
at
u
s 
w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f s
ho
pp
in
g 
ef
fic
ie
n
cy
,
 
bu
t a
ge
 
pr
o
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s.
R
et
ire
m
en
t w
as
 
a 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
r 
o
f s
ho
pp
in
g 
co
n
ve
n
ie
n
ce
,
 
bu
t h
ad
 
a 
sig
n
ific
an
t i
n
te
ra
ct
io
n
 
w
ith
 
he
al
th
.
Bo
th
 
ag
e 
an
d 
re
tir
em
en
t w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f s
al
es
 
pe
rs
o
n
n
el
,
 
bu
t a
ge
 
pr
o
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s,
 
bu
t r
et
ire
m
en
t h
ad
 
a 
sig
n
ific
an
t i
n
te
ra
ct
io
n
 
w
ith
 
he
al
th
.
Bo
th
 
re
tir
em
en
t a
n
d 
ag
e 
w
er
e 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
rs
 
o
f s
to
re
 
en
vir
o
n
m
en
t a
n
d 
o
f t
he
 
pr
ice
.
R
et
ire
m
en
t w
as
 
a 
sig
n
ific
an
t p
re
di
ct
o
r 
o
f c
re
di
t a
va
ila
bi
lity
,
 
bu
t p
ro
ve
d 
sp
u
rio
u
s 
w
he
n
 
co
n
tro
llin
g 
fo
r 
th
e 
co
va
ria
te
s
In
 
G
en
er
al
 
re
tir
em
en
t w
as
 
a 
be
tte
r 
pr
ed
ict
o
r 
va
ria
bl
e 
th
an
 
ag
e 
fo
r 
th
e 
st
u
dy
 
at
 
ha
n
d.
 
H
ea
lth
 
an
d 
In
co
m
e 
va
ria
bl
es
 
ha
d 
a 
sig
n
ific
an
t e
ffe
ct
 
o
n
 
ag
e.
R
et
ire
es
 
ar
e 
le
ss
 
lik
el
y t
o
 
u
se
 
cr
ed
it 
ca
rd
s 
o
r 
re
tu
rn
 
an
 
u
n
sa
tis
fa
ct
o
ry
 
pr
o
du
ct
,
 
bu
t m
o
re
 
lik
el
y t
o
 
bu
y g
en
er
ic 
pr
o
du
ct
s.
69
19
90
Ca
th
er
in
e 
A.
 
Co
le
 
G
ar
y J
.
 
G
ae
th
Ex
pe
rim
en
t 1
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Se
ts
 
o
f t
hr
ee
 
ce
re
al
s 
w
er
e 
de
sc
rib
ed
 
by
 
n
in
e 
pi
ec
es
 
o
f 
n
u
tri
tio
n
al
 
in
fo
rm
at
io
n
 
o
f t
he
 
typ
e 
co
m
m
o
n
ly 
fo
u
n
d 
o
n
 
th
e 
sid
e 
o
f a
 
ce
re
al
 
bo
x.
 
To
 
se
le
ct
 
th
e 
"
be
st
"
 
ce
re
al
 
o
f t
he
 
th
re
e,
 
th
e 
su
bje
ct
s 
w
er
e 
re
qu
ire
d 
to
 
u
se
 
an
 
o
rd
er
ed
 
th
re
e-
at
tri
bu
te
 
de
cis
io
n
 
ru
le
.
 
Af
te
r 
ex
te
n
siv
e 
pr
ac
tic
e,
 
su
bje
ct
s 
re
ce
ive
d 
th
e 
fir
st
 
se
t o
f 1
3 
ch
o
ice
s.
 
af
te
r 
a 
br
ea
k,
 
su
bje
ct
s 
le
ar
n
ed
 
ho
w
 
to
 
u
se
 
a 
pe
rc
ep
tu
al
 
ai
d 
th
at
 
co
m
pe
n
sa
te
d 
fo
r 
fie
ld
 
de
pe
n
da
n
cy
.
 
Fo
r 
th
e 
ai
d 
m
an
ip
u
la
tio
n
,
 
su
bje
ct
s 
cir
ce
le
d 
th
e 
th
re
e 
re
le
va
n
t p
ie
ce
s 
o
f i
n
fo
rm
at
io
n
 
w
ith
 
re
d 
in
k 
be
fo
re
 
th
ey
 
m
ad
e 
th
ei
r 
ch
o
ice
.
 
Th
e 
su
bje
ct
s 
al
so
 
co
m
pl
et
ed
 
an
 
Em
be
dd
ed
 
Fi
gu
re
s 
Te
st
 
(E
FT
) a
n
d 
an
 
ex
it 
qu
es
tio
n
n
ai
re
 
co
m
po
se
d 
o
f d
em
o
gr
ap
hi
c 
an
d 
n
u
tri
tio
n
al
 
in
te
re
st
 
qu
es
tio
n
s.
Ex
pe
rim
en
t 2
Ex
pe
rim
en
ta
l p
ro
ce
du
re
: 
Th
e 
in
st
ru
ct
io
n
s,
 
de
cis
io
n
 
ru
le
,
 
pr
ac
tic
e 
ite
m
s,
 
an
d 
pe
rc
ep
tu
al
 
ai
d 
w
er
e 
id
en
tic
al
 
to
 
th
o
se
 
in
 
ex
pe
rim
en
t o
n
e.
 
H
o
w
ev
er
,
 
pe
rc
ep
tu
al
 
ai
d 
w
as
 
m
an
ip
u
la
te
d 
as
 
a 
be
tw
ee
n
-
gr
o
u
p 
su
bje
ct
s 
fa
ct
o
r 
(in
 
th
e 
ai
de
d 
gr
o
u
p 
su
bje
ct
s 
w
er
e 
ta
u
gh
t t
o
 
u
se
 
th
e 
ru
le
 
an
d 
cir
cle
 
th
e 
th
re
e 
re
le
va
n
t p
ie
ce
s 
o
f 
in
fo
rm
at
io
n
 
be
fo
re
 
th
ey
 
m
ad
e 
th
ei
r 
ch
o
ice
s,
 
in
 
th
e 
u
n
ai
de
d 
gr
o
u
p 
su
bje
ct
s 
w
er
e 
sim
pl
y t
au
gh
t t
o
 
u
se
 
th
e 
ru
le
) a
n
d 
th
e 
EF
T 
w
as
 
n
o
t a
dm
in
ist
er
ed
.
Ex
pe
rim
en
t 3
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ABSTRACT 
 
Die Alterung der Bevölkerung ist der wichtigste Trend zu Beginn des 21. 
Jahrhunderts. Nie zuvor in Österreich und vielen anderen Industriestaaten sind so 
viele Menschen so alt geworden unter gleichzeitigem Schrumpfen der jüngeren 
Bevölkerungsschichten. Die Baby Boomer (die geburtenstarken Jahrgänge der 60er) 
kommen ins hohe Alter und niemand zweifelt daran, das diese Gruppe, welche unser 
Leben die letzten 40 Jahre so geprägt hat, auch im Alter ihre Rolle in Politik, 
Wirtschaft und Gesellschaft spielen wird. Aus Sicht der Unternehmen und im 
Speziellen des Marketing wird zwar erkannt, dass es sich bei den älteren 
Konsumenten um einen möglichen Zukunftsmarkt handelt, jedoch wird der Ältere als 
Marktsegment nach wie vor etwas stiefmütterlich behandelt. Hauptgrund für dieses 
Ignorieren des älteren Konsumenten seitens der Unternehmen scheint ein gewisses 
Informationsdefizit bezüglich der Phase des Alters an und für sich und den 
dahinterliegenden Prozessen und Mechanismen zu sein.  
 
Daher war es Ziel dieser Arbeit, erstens durch einen fundierten theoretischen Teil, 
die Bedeutung des älteren Konsumenten aufzuzeigen, sowie einen Überblick über 
sämtliche dem Alter(n) zugrunde liegende Prozesse und Theorien zu liefern und 
insbesondere ein Verständnis für die Multidimensionalität des Alter(n)s zu schaffen. 
Alter(n) soll nicht nur als Jahreszahl, sondern auf der Ebene der drei 
Altersdimensionen, als ein biologisches psychologisches und soziales Konstrukt, 
verstanden werden. In einem zweiten empirischen Teil der Arbeit wurde daraufhin 
überprüft, inwiefern diese Multidimensionalität des Alter(n)s in bisheriger 
Konsumentenforschung berücksichtigt bzw. operrationalisiert wurde, welche 
Einflüsse aus Sicht der Alterdimensionen auf das Konsumentenverhalten bestehen 
und welche Erkenntnisse sich daraus für die Marketingpraxis und auch 
Marketingforschung ergeben Zu diesem Zwecke wurde eine deskriptive 
Literaturanalyse anhand von 71 Studien, erschienen im Zeitraum von 1990-2006 in 
marketingrelevanten referierten Zeitschriften, durchgeführt.  
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